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De la unión entre Metro Goldwyn Mayer y 
United Family Communications ha nacido 
MGM Networks Latin America... Y ahora, millones de 
televidentes en toda Latinoamérica podrán disfrutar 
E | es ES de un poderoso paquete de programación familiar a 
q A e 29 través de tres canales exclusivos: MGM Gold Brazil, 
e MGM Family y Casa Club TV. Con acceso ilimitado 
a la filmoteca moderna más grande y premiada 
del mundo, y un impresionante número de 
producciones originales de primera calidad, 
MGM Networks Latin America llega a conquistar la 


América latina con toda la fuerza del león más 


famoso de la historia. 
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BUENOS AIRES: A medida que 
miles de ejecutivos de la indus- 
tria de la televisión paga llegan 
a Buenos Aires con motivo de 
Cable '98, el negocio atraviesa 
un período de cambios tumul- 
tuosos. La consolidación, tanto 
en el área de operadores como 
de programadores, ha creado 
una base financiera más sólida 
pero al mismo tiempo la baja 
en el crecimiento de abonados 
en los últimos 18 meses está 
comenzando a causar preocu- 
pación y muchos jugadores 
siguen perdiendo dinero. 

“La industria tiene una can- 
tidad de problemas”, asegura 
José Manuel Pagani, el CEO 
de HBO Ole. “La industria se 
tiene que concentrar en... cier- 
tos aspectos básicos en los 
próximos seis meses o el 
futuro será un gran signo de 
interrogación”. 

En la investigación de la 
región realizado por TV Latina, 
Nathalie Jaspar y Anna Ca- 


rugati estudian algunos de : 


estos aspectos. En la primera 
parte de esta investigación nos 
brindan un resumen de la 
situación de la industria en toda 
la región y una visión más deta- 
lada de los mercados de 
Argentina y Brasil. La segunda 
parte contiene una lista de los 
sistemas de entrega más impor- 
tantes de la región y sus estrate- 
gias para el futuro. Finalmente, 


en la tercera parte perfilan los 
diez canales más populares de 
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La explosión de la fibra óptica revolucionará el futuro del mercado. 


mayor velocidad de crecimien- 
to en el mundo entero. (Diríjase 
a la página 16). $ 


Estatuillas para latinos 


NUEVA YORK: A finales de noviembre tendrá lugar la entrega de la 
26ava. edición de los Emmys Internacionales para cuatro regiones 
(América Latina, países de habla inglesa, Europa de habla no inglesa 
y Asia) buscando promover las producciones de diversos países a nivel 


la región. El resultado es un 
impactante panorama de la 
industria de la TV paga con 


mundial, según explica George Leclere, director ejecutivo de The - 


International Council, comité encargado de la organización del evento. 


Los premios serán otorgados a través de dos votaciones por dos : 


jurados distintos: una en Buenos Aires, organizada por Artear, y una 
segunda votación en base a los 12 finalistas en Nueva York. Los galar- 
dones serán entregados el 24 de noviembre en Nueva York. A pesar 
del tremendo crecimiento de la industria en la región, la participación 
de América Latina en el evento sigue siendo baja en comparación al 
resto del mundo. Sin embargo, Leclere pronostica “un gran cre- 
cimiento de Latinoamérica a nivel de exposición internacional”. 0 
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SOLAMENTE POR CANAL FOX. 


Audiencia 
francófila 


BUENOS AIRES: Capitalizando la 
presencia de las fuertes comu- 
nidades francesas, TV9 América 
Latina y Caribe ha logrado posi- 
cionarse fuertemente en la 
región con seis millones de 
abonados. “El interés por un 
canal en francés no era evidente 
al principio, pero hay una fuerte 
presencia francesa en la región”, 
comenta Claude Montet, direc- 
tor de desarrollo y ventas para 
TV5 América Latina y Caribe. 

Montet señala que el canal 
está presente en todos los pai- 
ses, incluyendo el Caribe, y 
acaba de penetrar el mercado 
cubano a nivel de red hotelera. 
Asimismo, TV5 está disponible 
en las plataformas satelitales de 
Sky Latin America, TecSat en 
Brasil, y recientemente cerró 
un acuerdo con Galaxy Latin 
America. 

Si bien el canal es en 
francés, TV comenzó a subti- 
tular en español y portugués 
las 20 películas de estreno que 
presentan cada mes en ho- 
rario estelar, lo cual le permite 


- llegar a la audiencia aunque 


no hable francés, y lo que 
resultó en un aumento de sin- 
tonía a 0,12 puntos. 

Por otra parte, TV5 ha 
aprovechado el respaldo de las 
embajadas francesas y la 
enorme red de alianzas france- 
sas en toda la región para ini- 
ciar una fuerte labor de promo- 
ción. A través de ellos han orga- 
nizado clubes de fans y 
concursos tanto para los espec- 
tadores como para los opera- 
dores. 

“Nuestra meta es mantener 
nuestro mercado y desarrollar 
un contacto más profundo con 
los espectadores”, comenta 
Montet. 














Las bases de una nueva era 


Los misterios del subconciente son a veces casi 
lan extraños como los de la consolidación.... Un 
día, tratando de liberar mi mente de los datos 
que se atiborraban en mi limitado espacio cere- 
bral, decidí sumergirme en la serie de novelas 
Foundation, de Isaac Asimov. Estas novelas 
están basadas en la creación de un segundo 
imperio galáctico bajo los lineamientos de un 
psicólogo llamado Harry Seldon, el cual deter- 
mino el e o en base a ecuaciones matemáticas y eventos históricos 
del primer imperio. Fascinada, procedí a leer tres tomos en una se- 
mana convenciéndome que no podía escapar más lejos de la progra- 
mación, los operadores y las inversiones. 

Dos semanas después, escribiendo un artículo sobre la instau- 
ración de sistemas premium en Argentina, Asimov volvió a mi cabeza 
y no tuve más remedio que soltar una carcajada. Mi cerebro había 





“Crisis Seldon”, crisis en las que el desarrollo del imperio atravesa- 
ba un punto crucial que podía resultar en el crecimiento sólido del 
imperio (a través de una consolidación teológica, política o económi- 
ca) o en su destrucción. 


Ahora, cada vez que pienso en la situación de la industria del cable - 


y satélite en Latinoamérica, surge la asociación directa con Asimov 
(reconozco que esto es un poco Pavloviano...). Obviamente, existe cier- 
ta similitud de situaciones. Pero en vez de crisis, podríamos definirlo 
más bien como un punto crucial en el que la industria ha de enfrentar 
ciertos aspectos para continuar su desarrollo. Ya hemos visto muchos 
cambios, hemos sido testigo de gigantescas consolidaciones ejecutadas 
en tiempo récord, de la entrada de inversores extranjeros con divisas 
frescas y de una oferta de canales que se ha multiplicado casi mila- 
grosamente. Casi podría decirse que demasiada novedad para ser asi- 
milada en tan corto período de tiempo, y, como comentase José Manuel 
Pagani, el CEO de HBO Ole, “...hay mucha confusión en el mercado”. 
En esta edición de TV Latina decidimos buscar pistas que puedan 
indicar cuales serán los resultados de este periodo tan importante 
que estamos atravesando. Por dos meses, hemos entrevistado impor- 
tantes ejecutivos de la industria para conversar sobre sus planes y 
estrategias para adaptarse a los 
cambios en los diferentes merca- 
dos. Asimismo, presentamos las 
opiniones de diez de los sistemas 
de entrega más importantes y 
diez de los canales más populares 
en la región, y cuya trayectoria 
puede servir de referencia o hasta 
como un caso de estudio.También 
tuvimos la oportunidad de conver- 
sar largo y tendido con Gustavo 
Cisneros, quien nos explicó la 
visión y las estrategias del Grupo 
de Compañías Cisneros en su rá- 
pida carrera de expansión global. 
En los libros de Asimov, tras 
cada crisis, un holograma 
aparecia exclamando algo así 
como: “sabía que lo superarían, 
existía un 97,8% de probabili- 
dades”. En el caso de la industria 
de la TV paga, quizás no contamos 
con los consejos de un holograma, 
pero sí con ejecutivos cada vez 
más preparados para construir los 
cimientos de una industria fuerte, 
consolidada y provechosa. Las 
probabilidades son altas y sabre- 
mos que ha concluido el período 
crucial cuando veamos nueva- 
mente las tasas de penetración 
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Mundo del descubrimiento, transmiti- 
do por Mundo Ole. 


MIAMI: La especialización y la 
búsqueda de sectores cada vez 
más definidos, son el potencial 
que está explotando para posi- 


re - cionarse Mundo Olé, canal que 
regresado a las páginas en las que se detallaban eventos llamados - 


pronto cumplirá dos años desde 
su lanzamiento. “El mercado no 
tiene nada que ver con el que 
existía hace unos cinco años, 
todo está mucho mas reñido. 





Una ventana al mundo 


Por eso hay necesidad de crear 
un sector de programación muy 
claro y establecido”, comenta 
Madeleine López-Silvero, VP 
ejecutiva y gerente general de 
Mundo Ole. 

La programación de Mundo 
Ole, basada en el concepto de 
ser una ventana para el ser 
humano hacia el mundo que le 
rodea, se ha concentrado en 
cubrir las noticias de actualidad, 
proveyendo además el marco 
histórico y una explicación más 
profunda de los sucesos. 
Además de transmitir noticias 
de canales tales como ABC, 
CBS y Televisora Española y de 
tener un contrato con la Reuters 
para toda la región, Mundo Ole 
cuenta con más de 400 horas de 
programación de A«E/The 


History Channel, así como 
series y películas históricas de 
Warner Bros. y Columbia 
TriStar, y ha adquirido docu- 
mentales tales como The Nature 
of Things de la CBC en Canadá 
y Living Edens de Devillier 
Donegan. “Las 400 horas de pro- 
gramación de AGE nos permite 
tener estrenos en forma conti- 
nua”, destaca López-Silvero. 

El canal, con tres señales 
(Mundo Ole este y oeste, además 
de Mundo Brasil, la señal en por- 
tugués) se ha abierto al área pu- 
blicitaria. “Tener varias señales es 
vital para el anunciante. Tenemos 
un mercado que a veces tiene 
cuatro horas de diferencia, con 
países con gustos diferentes, y 
hay que respetarlo”, explica 
López-Silvero. e 


Concentración de fuerzas 





TAP Latin America en Washington: De izquierda a derecha: Eduardo Vera de Hallmark 
Entertainment Network, Paola Prado de The Weather Channel Latin America, Michael 
Fox de ESPN International, Gary McBride de Gems International Television, Charlotte 
Leonard de Cartoon Network €: TNT y Mauricio Gerson de Universal Studios Network. 


LAUREL: Continuando sus esfuer- 
zos para consolidar cada vez más la 
industria del cable en Latino- 
américa, TAP Latin America se 


- reunió en Washington para pre- 


sentar sus planes al Departamento 
de Estado de los Estados Unidos. 
“Obtuvimos un fuerte respal- 


- do del gobierno”, comenta Mary 


Pittelli, directora ejecutiva de la 


El nuevo rostro de Playboy 


MIAMI: El nuevo gerente general 
de Playboy TV Latin America, 


- Gino Natalicchio, destaca que 


una de sus principales priori- 
dades es examinar cómo localizar 
aún más las señales del canal y 
adaptarlo más a las diversas par- 


- ticularidades del idioma. 


Natalicchio también comen- 


- ta que el canal, el cual es una 


asociación entre el Cisneros 
Television Group y Playboy 


- Entertainment, recientemente 
- reorganizó la forma en que era 
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asociación, quien añade que esto 
es importante para continuar la 
labor de TAP de apoyar la cre- 
ciente industria en el estableci- 
miento de nuevas regulaciones. 
“A medida que el negocio 
crece, se nos hace más claro 
que existen cantidad de ges- 
tiones regulatorias en las que 
TAP Latin America debe inter- 


distribuido y programado. En la 
nueva estructura, CIG mane- 
jará toda la distribución y la 
venta de publicidad, mientras 
que Natalicchio supervisará su 
programación y trabajará en 
conjunto con la CTG para lan- 
zar el canal en otros territorios. 

Según Natalicchio, esta es- 
tructura tiene más sentido ya que 
CTG ha expandido dramática- 
mente su paquete de canales y 
puede utilizar su fuerza en el mer- 
cado para expandir la presencia 


venir. Cada país debe ahora 
enfrentarse a crear estructuras 
que cubran no sólo los efectos 
del crecimiento de la industria a 
nivel de regulación y legis- 
lación, sino también crear una 
infraestructura capaz de admi- 
nistrarla”, explica Pittelli. 
Algunas de las contribuciones 
más recientes de TAP fue su par- 
ticipación en la firma del acuer- 
do satelital entre los Estados 
Unidos y Argentina, la lucha por 
liberar la restricción en cuanto a 
contenidos en algunos países de 
Centroamérica y promover la sa- 
lida de nuevas licencias en 
Colombia. “Tenemos experiencia 
en este negocio en los Estados 
Unidos, por lo que podemos ofre- 
cer nuestra experiencia para 
construir una industria que bene- 
ficie a todas las partes. Nuestra 
meta para el 98 es convertirnos 
en una fuerza que pueda unir los 
grupos para discutir preocupa- 
ciones y resolver problemas 
comunes”, alega Pittelli. 0 


00000009090 
de Playboy TV tanto en 
Latinoamérica como en Europa. 
“Nos da una posición muy 
fuerte”, explica. Natalicchio vis- 
lumbra un futuro brillante para 
Playboy TV. “Hemos crecido 
rapidísimo”. Asimismo menciona 
que el canal tendrá oportunidad 
de crecer aún más rápidamente 
en la medida en que más merca- 
dos ofrezcan servicios premium y 
PPV. Antes de entrar a Playboy, 
Natalicchio trabajó para en The 
Box, donde adquirió una gran 
experiencia lanzando canales de 
música tanto en Europa como 
Latinoamérica. 5 
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IT TOOK THE LION MILLIONS OF YEARS 
TO CLAIM HIS THRONE AS KING OF THE JUNGLE, 
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in the business of survival of the fittest, 
were it. After just four years, we've 
been crowned the most-watched 
cable channel in Latin America. In fact, 
39.7% of Latin Feed households are now 





IT TOOK US FOUR. 


reporting they've watched Discovery EXPLORE YOUR WORLD” 
Channel within the last seven days. | 
To ensure survival, call your sales 
representative or Cathy Pratt at 305- 
507-4150; cathy_prattOdiscovery.com 
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Baby Face Nelson, transmitido por 
USA Latin America en su espacio de 
películas. 





La misa del Vaticano le llega 
a la audiencia latina 
a través de EWTN, 


Respaldo universal 


NUEVA YORK: Ningún cambio 
drástico ha llamado la atención 
de los diez millones de abonados 
latinoamericanos que reciben 
USA Latin America. Sin embar- 
go, el canal— ahora ciento por 
ciento Universal y parte de 
Universal Studios Networks—ha 
emprendido una serie de cam- 
bios que incluyen hasta un 
translado de sede en octubre, de 


Nueva York a Miami, una 
locación que le permitirá opti- 
mizar el uso de los estudios 
Universal en Orlando y estar 
más cerca de los operadores de 
cable y satélite de la región. 

En el área de programación, 
el canal seguirá contando con 
productos de Paramount: ya re- 
novó programas tales como Hard 
Copy y estará estrenando nuevos 


El mensaje es lo que cuenta 


BIRMINGHAM: Tras establecerse 
en la región con unos ocho mi- 
llones de televidentes (tanto de 
televisión abierta como paga), 
EWTN (Global Catholic Net- 
work) tiene la meta de seguir 
incrementando su porcentaje 
de programación latinoameri- 
cana. Cuando esta señal sin 
fines de lucro fue lanzada en 
Latinoamérica en 1995, tan solo 
un 10% de su programación era 
adquirida. Para junio del 98, 
este monto ascendió a un 60%. 
“El porcentaje de programación 
que hemos adquirido a produc- 
tores latinos ha aumentado” 
señala Gustavo Bujanda, direc- 
tor de difusión internacional 
para EWTN. “Tenemos progra- 
mación colombiana como El 
capitán gallego...y productos 
como los de Lumen 2000 en 
Argentina, ...quienes realizan el 


talkshow de Pablo Caruso. 
(Queremos estar en contacto) 
con la cultura y la perspectiva 
local de cada pais”. 

Asimismo, EWTN transmite 
en vivo diversas celebraciones 
religiosas en todo el continente 
tales como la fiesta de Corpus 
Christi desde Toledo, el Señor de 
los Milagros desde Perú y la ce- 
lebración de la Virgen de 
Guadalupe en México, además 
de los eventos más importantes 
ocurridos en el Vaticano y las visi- 
tas del Papa a diferentes países. 

Además de la señal latinoa- 
mericana, EWTN tiene otras 
tres señales dirigidas a Europa, 
Asia Pacífico y los Estados 
Unidos. Todas estas señales se 
encuentran a disposición de los 
operadores de cable o satélite y 
de las televisoras abiertas sin 
costo alguno. e 


Espacio para productores brasileros 


RÍO DE JANEIRO: GloboSat 
estará lanzando para septiem- 
bre Canal Brasil, un nuevo 
canal dedicado exclusivamente 
a los productos realizados por 
productores independientes 
basileros, según informó 
Alberto Pecegueiro, el CEO de 
GloboSat. “Los productores 
independientes aportan los 
contenidos y GloboSat su expe- 
riencia e instalaciones”, comen- 
ta Pecegueiro. 

La programación del canal 
se basará principalmente en 
películas, así como en progra- 
mas que promuevan la identi- 
dad y cultura brasilera, y espera 
llegar a 500 mil abonados poco 
después de su lanzamiento. 

Canal Brasil fue creado en 
base a los requerimientos a los 
operadores de acarrear un 
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canal con producción indepen- 
diente brasilera. “Fue una ma- 
nera de dedicarle un espacio a 
los productos brasileros en una 
industria que se ha abierto a la 
competencia nacional”, desta- 
ca Pecegueiro, quien añade 
que “por imposición de la 
Constitución, la TV abierta y 


los medios impresos deben ser 


de propiedad de personas nati- 
vas de Brasil, pero curlosa- 
mente la industria del cable no 
tenía restricciones. Se dis- 
cutieron alternativas como las 
cuotas en Europa y al final se 
llegó a la del canal de produc- 
ción independiente”. 

GloboSat tambien lanzará en 
octubre un nuevo canal de- 
portivo, Fox Sports—resultado 
de una asociación entre 
GloboSat y Fox Sports—que 


combinará los derechos inter- 
nacionales deportivos de Amé- 
rica Latina con los derechos 
brasileros de Globo. 9) 


episodios de Frasier y Cybill, 
además de un paquete de más de 
100 películas. Asimismo el sólido 
respaldo de Universal se tra- 
ducirá en la adquisición de 
paquetes de películas taquilleras 
tales como Twister y Liar Liar, 
además de series como Hércules 
y Xena, que han tenido gran éxito 
en el mercado internacional. 

Por otra parte, con el adven!- 
miento el crecimiento de sis- 
temas premium, Universal Stu- 
dio Networks está planeando 


capitalizar la distribución por ven- 
tanas. “Ahora que somos 100% 
Universal, podemos colocar 
nuestros productos en una se- 
gunda ventana, estando primero 
en premium y luego en el bási- 
co”, explica Mauricio Gerson, el 
VP senior y director general de 
Universal Studios Networks para 
Latinoamérica y Brasil. 
Universal Studios Networks 
también tiene planes de lanzar un 
segundo canal en la región que 
sirva de complemento a USA. O 


La hora prima, 
de MTV. 
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Música paga sí suena 


MIAMI: Pronto a cumplir sus cinco años en la región, MTV Latin 
America—que empezó en octubre del 93 con dos millones de abona- 
dos y dos anunciantes—ha logrado una penetración de 8,4 millones 





de hogares y 67 anunciantes. “Crecimos un 17% en el área de dis- 


tribución y, para el año entrante, esperamos crecer 7%”, señala 
Enrique Pérez, gerente general de MTV Latin America, quien añade 
que en el área publicitaria la empresa ha tenido un crecimiento de 
aproximadamente un 20%. “Con el desarrollo del sector del cable, los 
anunciantes han tenido mucha fe en el poder de MTV para atraer el 


mercado a las puertas de sus negocios”, añade Pérez. 


Pérez también destaca la importancia de tener dos señales dife- 
rentes (una para el norte y otra para el sur) para ofrecer la loca- 
lización de los anuncios, además de ajustar la programación a los 
gustos locales con programas como Gira Callejera en México y 
MTV in Transit en Argentina. “Más que nunca, nos hemos vuelto 
una parte integral de los mercados, con más programación local”, 


- explica Pérez. 


En el futuro, Pérez vislumbra un continuo crecimiento a nivel de 
hogares y de anunciantes. “Otros países siguen creciendo y su desa- 


. rrollo es importante ya que el porcentaje de crecimiento más grande 


provendrá de esos mercados secundarios. La inversión en servicios 
digitales también son una oportunidad muy grande. Sin embargo, viene 
una competencia muy grande y hay que estar creando cosas únicas, 
tanto para la audiencia como para los operadores de cable”. 0 


Nuevo evento para la agenda 


BOGOTÁ: Del 27 al 29 de octubre 
tendrá lugar la primera edición 
de Latin American Screens, un 


- evento destinado a cubrir el área 


de programación en América 


Latina. El evento tendrá base en 
- Cartagena de Indias, Colombia. 
- “Colombia es un reflejo simbóli- 
co del desarrollo de la industria 


en Latinoamérica”, explica 


- Philippe Person, director de la 
- organización, quien agrega que 


“este desarrollo determina la 
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necesidad de crear un evento 
especificamente orientado a la 
región. En general, la gente va a 
mercados como NATPE, los L.A. 
Screenings, MIP-TV o MIP- 
COM, pero quedan de lado cier- 
tos operadores. Nosotros quere- 
mos incluir países de Cen- 
troamérica y de los Andes que 
tienen poca presencia a nivel 
internacional y son difíciles de 
alcanzar”. 

El evento, realizado en acuer- 


do con la Comisión Nacional de 
Televisión de Colombia, lanzó 
sus primeros esfuerzos promo- 
cionales en los Screenings y 
Person comenta que el evento 
generó mucho interés, sobre 
todo por el hecho de estar basa- 
do en América Latina. 

Los Latin American Screens 
estarán trabajando en asociación 
con ExpoTelevisión €: Radio '98, 
un evento orientado hacia la tec- 
nología, para conseguir posi- 
cionarse con fuerza en el calen- 
dario de eventos al cubrir tanto 
el área de contenidos como la 
tecnológica. 0) 
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Luca Bentivoglio, el VP senior y 
gerente general de WBTV-El Canal 
Warner 


Ejercicios de expansión 





CARACAS: Un 35% de crecimiento 
en los últimos dos años demues- 
tra la aceptación que ha tenido 
en la región WBTV - El Canal 
Warner. Lanzado en 1995, 
WBTV ha alcanzado los ocho 
millones de abonados y está pre- 
sente en los más grandes MSO 
de la región. Con una progra- 
mación basada en un 89% en pro- 
ductos de Warner Bros., el canal 
transmite programas tales como 
Pinky y Cerebro, Veronica's Closet, 
Babilonia 5 y películas, además 
de clásicos como Los tres chifla- 
dos y Hechizada. 

“El canal arrancó muy bien. Lo 
que hicimos en estos dos años fue 
darle un sentido más latino y acer- 
car la audiencia a una programa- 
ción eminentemente norteame- 
ricana”, explica Luca Bentivoglio, 
el VP senior y gerente general de 
WBTV - El Canal Warner. Aunque 
la compañía ha producido cápsu- 


Pregúntele al doctor de la familia... sintonizando Gems. 


MIAMI: Al celebrar su quinto aniver- 
sario, Gems comenzará a transmi- 
tir más programación deportiva y 
programación original para ex- 
pandir su audiencia femenina, infor- 
ma Asunción Marín, la CEO de 
Gems Television. 


Explorando la noticia 


MIAMI: CBS TeleNoticias le otorgó a Coral 
Pictures la distribución de su programación a 
nivel mundial, un contrato que Coral Pictures esti- 
ma puede llegar a representar unos diez millones 
de dólares en facturación para finales de año. 

Si bien los mercados en vista son principal- 
mente de la región latinoamericana donde la 
señal estaría disponible 24 horas y la televisora 
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El canal recientemente cerró 
un trato con la National Basketball 
Association para transmitir los jue- 
gos profesionales de baloncesto 
femenino en toda la región. El 
canal también ofrecerá un número 
de nuevos programas originales, 


las de programación local y hecho 
grandes esfuerzos de promo- 
ciones, Bentivoglio opina que es 
prematuro decir que el canal 
comience a producir programas 
locales. “No sé si hay necesidad 
de hacerlo. La gente se suscribe 
para ver algo en particular, y ya 
(existe) mucha programación 
local”. 

En cambio, WBTV piensa diri- 
gir sus esfuerzos hacia otro obje- 
tivo, la venta de publicidad. “Uno 
de los grandes objetivos que te- 
nemos ahora es hacer unas bue- 
nas ventas publicitarias. Los 
canales básicos nacen con esto 
en mente. Somos muy activos en 
investigación... porque necesita- 
mos más datos para comprobar 
que el mercado es importante y 
que (el anunciante) no puede 
dejar más de 10 millones de con- 
sumidores a un lado”, destaca 
Bentivoglio. $ 


incluyendo un show que perfila 
mujeres que se han destacado en 
la historia latinoamericana, 
además de series de cocina, salud 
y cultura. “Nuestra meta es 
brindarle a la mujer programas 
positivos”, explica Marin. 

Marín menciona que el canal 
ha ampliado su gama de progra- 
mas para incluir más productos 
internacionales, ha creado una 
señal argentina y está exploran- 
do las posibilidades de entrar al 
mercado brasilero. Asimismo, 
gracias al rápido crecimiento en 
las ventas publicitarias y los 
abonados, Marín tiene expectati- 
vas de que el canal llegue al punto 
de recuperación de costos a fines 
del 98 o a principios del 99. 
Actualmente Gems tiene 5,7 mi- 
llones de abonados en Latino- 
américa y otros 5,3 millones en 
los Estados Unidos. $ 


puede tomar segmentos de cinco minutos 
cuando lo desee, Antonio Páez, VP ejecutivo y 


gerente general de Coral Pictures, comenta 


que tambien están diseñando sistemas para 
atraer otros mercados. “Ya existe una señal 
directa en portugués para Brasil, por lo cual 
vamos a explorar Portugal y países de habla 
portuguesa en Africa. Otros programas donde 
el tiempo no es un factor tan crítico, como el 
show de Jaime Bayly o América habla, se 
prestan a ser doblados”. E) 
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Fenómenos como el Nino crearon con- 
ciencia sobre la importancia del clima 
en las audiencias latinoamericanas. 


MIAMI: Tras lanzarse en la 
plataforma de Galaxy Latin 
America y llegar a un acuerdo 
con Net Brasil para su señal en 
portugués, The Weather Chan- 
nel/El Canal del Tiempo espera 
duplicar en estos seis meses su 
base de abonados, actualmente 
ubicada en los 2,3 millones, 
comenta Eduardo Ruiz, presl- 
dente de The Weather Channel 
Latin America. Según Rulz, uno 
de los mayores logros en el año 
y medio que lleva de lanzado el 
canal, ha sido el establecimien- 
to de una red de información 
metereológica en toda la 
región, establecida a través de 
acuerdos con todos los centros 
nacionales. 

Otra ardua labor ha sido el 
acostumbrar a la audiencia a 
informarse sobre el estado me- 
teorológico en la televisión. “El 
consumidor latino no acostum- 
braba ir a la televisión para infor- 





El valor 
del tiempo 


marse sobre el estado meteo- 
rológico, quizás con excepción 
de Chile. Hemos creado ese 
hábito y en no más de diez minu- 
tos el espectador puede obtener 
la información local sobre el 
clima de su ciudad”, explica Ruiz, 
“En Latinoamérica las condi: 
ciones climatológicas no eran tan 
cambiantes; ahora las conse- 
cuencias del Niño han permitido 
crear conciencia de los efectos 
del clima, fomentando interés en 
el público”. 

El Canal del Tiempo también 
ha extendido su cartera de nego- 
cios poniendo su programación 
a disponibilidad de la television 
abierta, área con las que ya cerró 
acuerdos con televisoras tales 
como Venevisión en Venezuela, 
Canal 13 en Paraguay y Ecuavisa 
en Ecuador. “Es una fuente de 
ingresos adicional y además una 
forma de mercadeo para crear 
mayor interés en el público”, 
comenta Ruiz. Asimismo, están 
lanzando la página en la Web (la 
versión estadounidense recibe 
unos 60 millones de consultas 
diarias) con información especí- 
fica sobre América Latina y un 
producto para radio. Además 
estrenará en octubre una nueva 
tecnología que permitirá lo- 
calizar la pauta publicitaria a 
pesar de tener una sola señal vía 
satélite. e 


Bajo la era de la ñ 


ENGLEWOOD: Aprovechando el 
enorme potencial del mercado 
hispano de los Estados Unidos, 
Liberty Media estará lanzando 
un paquete de señales digitales 
en español para los operadores 
de cable de todo el país. 

El paquete, que tiene planes 
de llegar a ofrecer unas 12 
señales, consistirá inicialmente 
en nueve canales de televisión 
y ocho de audio, entre los cua- 
les se cuentan Canal 9, CBS 
TeleNoticias, CineLatino, Fox 
Sports Américas, BoxExitos, 
BoxTejano y Discovery en 
Español, un canal de Disco- 
very creado para el mercado 
hispano en base a la combi- 
nación de sus diferentes 
señales dirigidas a Latinoamé- 
rica. La labor de mercadeo y 
ventas estará en manos del 
International Channel. 


Canales ñ, que tendrá un 
costo ubicado entre los seis y 
diez dólares, espera obtener 
entre dos y tres millones de 
abonados en los próximos tres 
años, según comenta David 
Jensen, VP de Liberty Media. 
Este monto representa un tercio 
de los hogares hispanos en los 
Estados Unidos, que según estu- 
dios recientes tienen un poder 
adquisitivo de $210 mil millones, 
pero que muestran bajos índices 
de penetración de cable (ubicada 
en menos de 40%, en compara- 
ción con el promedio del país, 
que supera el 65%). 

“Si eres de habla hispana en 
los EE.UU., sólo tienes dos opcio- 
nes. Queremos incrementar esa 
oferta. La audiencia hispana está 
lista para tener una oferta sofis- 
ticada como ya existe en América 
Latina”, explica Jensen. $ 
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La Rana René se prepara a tomar por 
asalto a Latinoamérica en el canal de 
Halmark Entertainment y The Jim 
Henson Company. 


D | Fe Cto 0] | SU r FORT LAUDERDALE: Tan solo un día después de la firma del acuerdo 


satelital entre los Estados Unidos y Argentina, Galaxy Entertainment 
Argentina (51% Clarín y 49% Hughes/Cisneros) comenzó a distribuir 
y a activar equipos. En los primeros 15 días, el servicio 
activó 2000 equipos, según informa José Antonio Ríos, pre- 
sidente y CEO de Galaxy Latin America. “Habíamos hecho 
con anticipación una inversión de más de US$5 millones, así 
al día siguiente pudimos empezar, lo cual es un récord. 
Estamos ahora en el proceso de implementar nuestra red 





Galaxy despega en Argentina 
capturando 2000 abonados en las 
primeras dos semanas de su lanza- 
miento. 


De Camelot a Latinoamérica 


MIAMI: Después de su lanza- 
miento en 1995 en México y en 
1997 en el resto de la región, el 
Hallmark Entertainment Net- 
work ha alcanzado aproximada- 
mente tres millones de abona- 
dos y proyecta cerrar el 99 con 
más de siete millones. 

En mayo, el canal fue inclui- 
do en los sistemas de cable del 
D.F, en México, alcanzando 
una suma de 1,5 millones de 
abonados en ese país y acaba 
de cerrar un convenio de rep- 
resentación con Pramer/Cable- 
visión en Argentina, lo cual, 
según Eduardo Vera, VP de 


ventas y relaciones con afilia- 
dos para Latinoamérica de 
Hallmark Entertainment Net- 
work, le dará a la señal buenas 
oportunidades de posicionarse 
en los sistemas de Cablevi- 
sión/TCF. Igualmente se ha 
creado la señal subtitulada en 
portugués para capitalizar la 
expansión del mercado bra- 
silero. 

“Hallmark se lanza en Latino- 
américa justo en la época más 
complicada del cable, en la que 
el mercado está saturado. Esto 
ha demorado un poco la pene- 
tración”, dice Vera. Sin embargo, 


Vera destaca que “los operadores 
de cable están cada vez más 
sofisticados y muestran interés 
por el valor de Hallmark, que 
ofrece producciones de alta cali- 
dad con presupuestos de USS28 
millones como Moby Dick o hasta 
USS35 millones como Merlín, en 
comparación al promedio de 
entre US$2 y 4 millones típico de 
las películas para TV”. El canal 
espera llegar al punto de recu- 
peración de costos al tercer año 
de operaciones. 

Paralelamente a sus esfuer- 
zos para aumentar la distribu- 
ción, la compañía ha comenzado 
a vender publicidad. “Ya estamos 
vendiendo publicidad. No es un 
monto muy grande pero lo que 


de distribución”, añade Ríos. 


un 98% del mercado para fines del 98. 


El servicio está disponible en 840 localidades de 
Argentina y a partir del 15 de julio la compañía inició una 
campaña promocional a nivel de cunsumidores. 
Al contrario de la creencia de que la alta penetración de 
cable del mercado podría ser un obstáculo al DTH, Galaxy 
opina que este factor es una ventaja enorme y tiene expec- 
tativas de penetrar un 10% del mercado de la TV paga. 
“Los trabajos de investigación de mercado nos han estado 
diciendo que la gente (en Argentina) está acostumbrada a 
la TV paga, está educada y a la espera de la próxima etapa 
en tecnología y contenido, la cual es DirecTV”, explica Ríos. El servi- 
cio está ofreciendo una oferta básica de canales, servicios premium y 32 
canales de PPV con 18 películas nuevas todos los meses. 

Con la introducción del servicio en Argentina, la plataforma ya 
cubre 94% del mercado potencial latinoamericano y piensa estar en 


LOS ÁNGELES: Después de cinco 
meses de promociones y pro- 
gramación especial, Canal Fox 
celebrará el quinto aniversario 
de su lanzamiento en el mes de 
agosto. En el estilo de cuenta 
regresiva, Canal Fox, bajo el 
lema de El Canal de Hollywood, 
O aprovechó las tardes de los 


Entreteniendo a Latinoamérica 


CARACAS: A un año y medio de su lanzamiento, E! 
Entertainment Television está produciendo 16 mi- 
nutos por hora de producción local y entre dos y 
tres programas por mes, llevándole a Latinoamérica 
las últimas noticias sobre estrellas, reinas de belleza 
y moda de la región. 

“Estamos descubriendo un mundo en 
Latinoamérica que no se ha explorado, como el 
terreno de la moda con los grandes shows en 
Medellín y Argentina. En Buenos Aires tienes 
cantidad de modelos y diseñadores de la talla de 
cualquier pasarela europea. Y la audiencia cada 
vez pide más información sobre artistas latinos”, 
dice Jaime Sandoval, VP de programación y pro- 
ducción de E! Entertainment Television. El canal 
ha desarrollado una serie llamada E! Specials 
Pleasure, que cubre todas las áreas del entreten- 
imiento (desde estrellas hasta curiosidades) en 


las diversas ciudades de la región. “Aspiramos a 
tener entre un 29 y un 30% de programación 
estrictamente latinoamericana”, destaca Sandoval. 

El canal, que actualmente llega a 4,3 millones de 
abonados, espera alcanzar los seis millones a 
finales de este año, capitalizando sobre todo en el 
crecimiento del mercado brasilero (la señal tiene 
un “doble string” de datos con subtítulos y promo- 
ciones en portugués), y alcanzar el punto de recu- 
peración de costos en 1999, con unos siete millones 
de abonados. 

Asimismo, E! está explorando el área de ven- 
tas publicitarias y tiene expectativas de ventas 
cercanas al millón de dólares. “Tenemos una ofi- 
cina de venta panregional en Miami y una red de 
oficinas locales. El problema es que los ope- 
radores de cable ofrecen tremenda competencia 
a nivel de precios”, explica Sandoval, quien añade 
que los canales de paquete básico se deben a la 
publicidad. “Lo que diferenciará los canales bási- 
cos a futuro es la venta de publicidad”. $ 
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importa es que empezó a girar la 
rueda y a educarse al anun- 
ciante”, explica Vera. 

Asimismo, Hallmark Enter- 
tainment en conjunto con The 
Jim Henson Company están ajus- 
tando los últimos detalles para el 
lanzamiento del Kermit Channel 
en septiembre. 

El canal ya fue presentado en 
Canitec y Vera comenta que la 
respuesta fue positiva, destacan- 
do que el canal cuenta con la ven- 
taja del alto grado de popularidad 
de sus programas, como es el 
caso de los Los Muppets. La 
empresa tiene expectativas que 
este nuevo canal cierre el 99 
con una cifra similar a la de 
Hallmark. o 


Celebrando con 
Los Simpson el quinto 
aniversario de Canal Fox. 


Una larga y ardiente celebración 


domingos para destacar lo 
mejor de su programación. En 
abril, el canal rindió tributo a 
películas clásicas tales como Un 
largo y ardiente verano; en mayo 
promocionó bloques de progra- 
mación de Fox Kids; en junio 
presentó los capítulos favoritos 
de Los Simpson; julio fue el mes 
deportivo con bloques de Fox 
Sports y agosto será el mes 
dedicado al culto de Los expe- 
dientes secretos X (The X-Files). 

Paralelamente, Canal Fox ha 
creado una serie de promociones 
y concursos para la audiencia. “El 
espectador puede ganar un viaje 
para visitar el estudio donde se 
hacen Los Simpson. Asimismo, 
estamos trayendo los personajes 
alos centros comerciales.”, expli- 
ca Mary Ann Halford, VP y ge- 
rente general de Canal Fox y Fox 
Kids Latin America. 

“Queremos asegurar que ellos 
identifiquen esos personajes con 
los programas de Fox, creando 
un lazo entre Fox y sus produc- 
tos”, agrega Halford. El canal tam- 
bién estrenará una nueva imagen 
al aire y realizará promociones 
para los operadores de cable en 
el mes de agosto. E 
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A grande quantidade de programas produzidos pela Rede Globo, como a recente novela Hilda Furacáo, 
poderá eventualmente abastecer os seus canais por assinatura no Brasil. 


Á indústria da TV por 
assinatura brasileira 
aposta no surgimento 
de uma nova era de 
prosperidade. 


POR NATHALIE JASPAR 


islumbrar o potencial do 
Brasil náo é difícil . O pais 

conta com a maior populacáo, 

economia e indústria de tele- 

visáo da América Latina, com 
mais de 34 milhóes de residencias. Nesse 
cenário, a indústria da TV por assinatura 
oferece uma das possibilidades de investi- 
mento mais entusiasmantes do mundo. 
Afinal, se a TV paga no Brasil eventual- 
mente chegasse a atingir o mesmo nivel de 
penetracáo alcancado pela vizinha Argen- 
tina, operadores de cabo, DTH e outros 
sistemas de entrega de canais múltiplos, 
poderiam conquistar aproximadamente 69 
por cento das residencias com televisáo de 
todo o país, o que representa cerca de 22 
milhóes de assinantes. Até os analistas 
mais sombrios e realistas, que acreditam 
que o número de residéncias com TV por 
assinatura atinja entre 12 e 16 milhoes até 
ano 2002, confirmam o enorme potencial 
do mercado brasileiro. 

Mas, se poucos duvidam da capaci- 
dade de crescimento do Brasil, a maioria 
também admite que alguns problemas 
graves—como a discrepante distribui- 
cáo de renda, a pobreza generalizada, a 
corrupcáo de políticos e a instabilidade 
na economia—vém por muito tempo 
impedindo que a indústria da TV paga 
brasileira alcance seus objetivos. 

Un exemplo de como esses proble- 
mas trazera reflexos negativos para o 
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setor é o rec'm lancado sistema DTH 
obteve em 1997 um crescimento muito 
menor do que o esperado pelos seus pro- 
prietários. Mas, depois das dificuldades 
recentes, a maioria dos executivos do 
setor acredita que o Brasil finalmente 
está pronto para embarcar em uma nova 
era de crescimento. O governo federal 
está trabalhando na criacáo de um me- 
lhor sistema de regulamentacáo para o 
país e liberando novas concess0es para 
TV a cabo e MMDS. 


PERMISSAÁO PARA CRESCER 

Muitos dos problemas vividos nos últi- 
mos anos pelo setor de TV por assinatura 
no Brasil tem como origem a falha do 
governo federal em liberar novas con- 
cessúes, como havia prometido, por quase 
seis anos. Antonio Barreto, CEO da Net 
Brasil, comenta que sua empresa tinha 
planejado um servico de abrangéncia 
nacional mas essa meta acahbou sendo 
frustrada por causa da inexisténcia de 
novas concessóes. “Nós temos esperado 
por anos e agora estamos no processo de 
licitacáo para um bom número de con- 
cessóes,” ele explica . 

“Hoje 70 por cento do mercado é 
nosso e estamos planejando nos conso- 
lidarmos com uma presenca bastante 
agressiva em todo o território.” 

Atualmente a companhia adquire pro- 
gramas e os formata para serem levados 
ao ar por mais de 50 sistemas de entrega, 
atingindo 1,7 milhoes de assinantes e 
Barreto acredita que expandir a área de 
cobertura é apenas uma questáo de tempo. 
“Existem mais de duas mil cidades 
brasileiras que ainda náo contam com TV a 
cabo e a nossa intencáo é chegar em todas 
as principais cidades do país,” ele adiciona. 

Gracas ás novas concessóes e as pro- 
jecóes otimistas da indústria, alguns 
executivos esperam que as empresas 
cheguem a investir mais de 5 bilhóes de 





dólares na indústria de TV a cabo 
brasileira nos próximos trés anos, um 
salto gigantesco se comparado aos 700 
milhoes de dólares investidos no setor 
em 1995. Um exemplo desse crescimen- 
to, que vem atraindo capital de investi- 
mento tanto do mercado nacional quan- 
to estrangeiro, é o fato de que a feira da 
ABTA ( Associacáo Brasileira de TV por 
Assinatura) deve receber nesse ano 60 
por cento mais expositores participantes 
que a edicáo do ano passado, e os stands 
de exibicáo seráo muito malores. 

Um dos fatores que vem atraindo o 
investimento estrangeiro é que a TV paga 
oferece o caminho mais fácil e rápido de 
se entrar no mercado da midia nacional, 
que normalmente sofre pelos excessos de 
regulamentacáo. Ao contrário dos canals 
abertos ou da indústria editorial, onde os 
proprietários das empresas tém que nec- 
essariamente ser brasileiros, na TV por 
assinatura, investidores estrangelros 
podem legalmente tomar conta de grande 
parte das operacoes. No entanto, o gover- 
no federal  estabeleceu regras que 
obrigam os operadores de TV a cabo a 
apresentarem um canal totalmente dedi- 
cado a producáo independente brasileira. 
“E uma forma de garantir espaco para pro- 
dutos brasileiros em uma indústria que 
está aberta para a competicáo interna- 
cional,” comenta Alberto Pecegueiro, CEO 
da GloboSat. 

Além de oferecer oportunidades para 
os produtores e possíveis criadores de 
canais locais do país, o conteúdo da pro- 
gramacáo local também poderia auxiliar 
a indústria da TV a cabo brasileira a 
deslanchar. No passado, canais locais 
como o GloboNews, se tornaram 
extremamente populares e ajudaram a 
indústria a atrair novos assinantes. 


UM NOVO COMECO 

Canais locais de programacáo especifi- 
ca também podem ajudar a indústria a 
reduzir a taxa de “churn”. “Em 1997 o vo- 
lume de desisténcias foi mais alto do que 
o esperado, principalmente porque a situ- 
acáo económica brasileira estava 
enfrentando um momento difícil, com o 
impacto da crise Asiática e também com as 
novas regras de estabilizacáo da moeda,” 
explica Alexandre Annenberg, gerente 
geral da TVA Network, que é a subsidiária 
da TVA responsável pelo gerenciamento 
de novas concessoes para TVs a cabo e 
MMDS. ATVA, que atualmente cobre 25 
por cento do mercado (aproximadamente 
600 mil assinantes), está contando com a 
liberacáo de novas concessóoes para 
diminuir a diferenca com os competidores. 
“A TVA concentrou interesse no desen- 
volvimento da tecnologia de MMDS e náo 
deu muita importáncia a potencialidade do 
cabo,” explica Annenberg. “Quando a TVA 
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percebeu que deveria ter se dedicado mais 
as operacoes a cabo, já náo havia mais con- 
cessoes disponiveis. Agora nós estamos no 
processo de conseguirmos a liberacáo de 
novas concessoes e com isso, a TVA 
espera poder conquistar de novo o espaco 
perdido e expandir a nossa área de cober- 
tura e penetracáo no mercado." 

Outra mudanca importante para ambas 
Net e TVA foi o estabelecimento de parce- 
rias com companhias locais para fazer 
frente aos gostos e necessidades de dife- 
rentes regióes do país. O cabo tem uma 
presenca forte na comunidade e por isso o 
aspecto local é bastante atraente, argu- 
menta Barreto. “O Brasil é um país de con- 
trastes: aqui vocé tem diferentes áreas com 
respostas e renda diversificadas. Se vocé 
quer ser nacionalmente forte, vocé precisa 
contar com parceiros locais.” 

No que tange a TVA, Annenberg afir- 
ma: “Nós temos feito parceria para as 
novas concess0es com empresas como a 
Inepar, que é uma das mais importantes 
na área de telecomunicacoes e energia 
do sul do país. Isso vai fortalecer a 
posicáo da TVA no mercado.” 

Outro desafio pra os operadores é a 
dificuldade de atingir a classe € da popu- 
lacáao. Mesmo que esse grupo ofereca o 
maior número de assinantes em potencial, 
ele apenas concentra uma média de renda 
aproximada de 800 dólares por més por 
familia e os operadores de TV a cabo teráo 
que produzir pacotes ao mesmo tempo 
atrativos e de baixo custo que possam con- 
vencer essas familias pobres a gastar o já 
apertado rendimento mensal. 

Diante do fato de que para distribuir a 
programacáo a esse grupo, as operado- 
ras gastariam pelo menos 12 dólares por 
més, fica no ar a dúvida se eles seriam 
capazes de criar pacotes que poderáo 
ser ambos, populares e lucrativos. 

“Os custos seráo a questáo principal na 
eficiéncia da instalacáo do seu sistema,” 
explica Barreto. “Existe um larga faixa de 
renda, da classe mais alta a uma massa 
gigante de grupos de baixa renda que 

também teráo uma necessidade especifi- 
ca de servicos. Nós temos que nos dirigir 
a eles de forma prática e diversificada.” 
Uma solucáo está surgindo. No ano pas- 
sado, Barreto conta que a Net Brasil in'- 
ciou uma campanha agressiva para insta- 
lar novas caixas direcionais que possibili- 
tam a empresa a oferecer pacotes de 
programacáo diferenciados aos consumi- 
dores: “Nós pretendemos ter 40 por cento 
dos nossos assinantes com essa capaci- 
dade de escolha de programacáo até o 
final desse ano, e isso nos vai dar uma 
grande flexibilidade.” 

Na conclusáo de Barreto: “Quem con- 
seguir melhor compreender esse merca- 
do e controlar os custos em um ambiente 
bastante competitivo sairá vencedor.” 0 
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Quem opera TVA tem mais do que total assisténcia tecnológica, operacional, comercial e de marketing: tem acesso 
facilitado e imediato a todos esses servicos. A melhor grade de canais e programacáo vem acompanhada de um forte 
esquema de divulgacáo. Nossos projetos e treinamentos sáo feitos sob medida para seu mercado e sua operadora. 

E o que é mais importante: vocé tem voz ativa, opinando e decidindo sempre. Se esse é o modelo de parceiro que vocé 
procura, entre em contato com a gente pelo e-mail tvanetworkOtva.com.br ou pelo telefone (011) 821-8423. 
Com a TVA, a marca é nossa. E vocé continua com o que é seu: o comando dos seus negócios. 
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En la encrucijada 
de un nueva era en 
la TV paga, los 
protagonistas 
deben decidir qué 
estrategia tomar 
para adaptarse a 
los cambios y 
seguir creciendo. 
espués de cinco años 
de continuo creci- 
miento en forma ace- 
lerada y una asom- 
brosa multiplicación 
de señales, 1997 fue 
un año en el que la 


industria del cable 
comenzó a dar las primeras sorpresas y a 
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Latinoamérica 


demostrar que la premisa establecida en 
el período de desarrollo de “lanzar un 
canal, ergo, penetración y ganancias ase- 
guradas”, ha quedado en el pasado. 

Los sintomas más obvios de una 
industria de cable y satélide más 
restringida están presentes en el estudio 
realizado por la TAP Latin America para 
1997. Mientras que el número de hoga- 
res con TV paga aumentó un 38% entre 
principios de 1995 y fines de 1997, la tasa 
de crecimiento del año anterior 
demostró ser mucho más lenta que la de 
los años 1995 6 1996. 

Las razones para esta desaceleración 
son, sin embargo, parámetros difíciles 
de definir con exactitud. En el área de 
los operadores de cable, gran parte del 
fenómeno se ha dado por movimientos 
de consolidación y de reestructuración 
gerencial, y los esfuerzos en discernir 
hacia dónde se dirigen en cuanto a 
nueva tecnología. 

En el área de los canales, la compe- 
tencia se ha enardecido y la penetración 
se ha vuelto un reto en un mercado 
donde la oferta supera casi el doble la 
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demanda. Algunos ejecutivos hasta 
proyectan la posibilidad de una sacudi- 
da que obligue a varios canales a des- 
pedirse de la región. 

Tras todos estos cambios, 7V Latina 
se dedicó por los últimos dos meses a 
entrevistar a los principales protago- 
nistas en las áreas de canales, ope- 
radores de cable y satélite para brindar 
un análisis de la situación del mercado. 
La primera parte de este estudio brinda 
un bosquejo de los principales factores 
que han afectado a la industria, tales 
como capacidad de canales, frag- 
mentación de la oferta de canales y con- 
solidaciones empresariales, así como un 
perfil de dos de los mercados más 
grandes de la región, Brasil y Argentina. 


ANUNCIANDO EL FUTURO 

Si bien los protagonistas de la indus- 
tria han optado por una cantidad de 
estrategias diferentes para enfrentar los 
cambios del mercado, todos ellos han 
tenido que enfrentar dificultades 
comunes. Algunos ejecutivos opinan que 
estas dificultades eran de esperarse. 
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El potencial brasilero 


En los últimos tiempos, “potencial” es el adjetivo más asociado al mercado 
brasilero. Tanto así que nos recuerda ciertas premisas como “a mayor altura, 
mayor energía potencial”. Una premisa que, a fin de cuentas, le cae como anillo al 
dedo a la industria del cable: “a mayor número de telehogares, mayor potencial 
de penetración para TV paga”. Al aplicar esta fórmula a los 36 millones de tele- 
hogares en Brasil (y recordando la referencia del mercado argentino: 5,19 mi- 
llones de hogares pagos de un total de 8,6 millones de telehogares), el término 
potencial adquiere un sonido realmente atractivo. 

Algunas proyecciones llegan a estimar un número de 16 millones de hogares 
con TV paga en Brasil para el año 2002. Sin embargo, la mayoría opta por la cifra 
mas conservadora de 12 millones tomando en cuenta los numerosos retos a los 
cuales se tienen que enfrentar la idustria, entre los que se cuentan el bajo prome- 
dio de ingresos de la población, la inversión necesaria para crear la infraestruc- 
tura y hasta la habilidad de los proveedores para suplir esta demanda. 

En lo que todo el mundo concuerda es que la salida de nuevas licencias esta 
marcando una nueva era en la industria del cable brasilera. 

Asimismo, se espera que la inversión en el sector para los próximos tres años 
se ubique en el orden de los US$5 mil millones, en comparación con los US$700 
millones invertidos en 1995. Estas inversiones provendrán tanto de empresas 
brasileras como extranjeras ya que, al contrario de los sectores de medios impre- 
sos y TV abierta, el cable tiene muy pocas restricciones sobre la inversión de 
compañías extranjeras. 

La principal restricción es la obligación a los operadores de sistemas de entre- 
ga es la de acarrear un canal totalmente dedicado a la producción independiente 
brasilera, lo cual en cierto modo puede actuar en favor de los operadores ya que 
las señales locales han demostrado tener gran atractivo para la audiencia y un 
efecto calmante sobre el índice de churn, el cual este año fue elevado como con- 
secuencia de los efectos de la crisis asiática en la economía del país y los esfuer- 
zos del gobierno para estabilizar la moneda. 

Pero además de nuevos inversores, los dos gigantes de la TV paga brasilera— 
Net Brasil y TVA—también se están preparando para expander sus operaciones. 
Net Brasil que tiene casi un 70% de participación de mercado con aproximada- 
mente 1,7 millones de abonados, ha solicitado una buena cantidad de licencias y 
planea estar presente en las ciudades más importantes del país con el respaldo de 
socios locales. 

TVA también está capitalizando sus esfuerzos a través de asociaciones con 
empresas de telecomunicaciones y electricidad tales como Inpar en el sur de 
Brasil y espera que las nuevas licencias sean la clave para ampliar su partici- 
pación de mercado, actualmente ubicada en un 20%. 

Otro gran reto para los sistemas de entrega será penetrar la clase C de la 
población, la cual representa el mayor potencial de crecimiento. La dificultad ra- 
dica en el bajo promedio de ingresos de esta clase, ubicado en unos $800 al mes. 
Por ello, los operadores están planeando fragmentar la oferta lo más posible a 
través de la instalación de sistemas direccionables y de crear ofertas atractivas 
tanto a nivel de contenido como de precio. 

Todo parece indicar que la palabra potencial adquiere más de un significado 
para el sector de la TV paga en Brasil: potencial tanto en crecimiento como en retos. 


lizar los servicios de los operadores de 
cable, los cuales también comienzan a sen- 
tir el peso de los costos de programación, 
sobre todo en mercados como Argentina, 
donde el operador mantiene un paquete 
básico de 65 canales. 

“Es difícil ponerse en la situación de los 
operadores de cable. No tienen cómo sus- 
tentar costos de programación, y hay cos- 
tos importantes como el fútbol y ahora el 
establecimiento del premium”, comenta 
Eduardo Vera, VP de ventas y relaciones 
con afiliados para Latinoamérica de 
Hallmark Entertainment Network. 

Tanto los ejecutivos de los canales 
como de los operadores de cable han 
salido a la caza de nuevas fuentes de 
ingresos. Por la saturación del merca- 
do, algunos canales se han colocado sa- 
crificando un porcentaje de sus ingresos 
por parte de los operadores con tal de 
asegurar la frecuencia, y tienen expec- 
tativas de complementar sus ingresos 
con la venta de espacios publicitarios. 

“La publicidad va a empujar el negocio 
del cable. Tenemos que convencer a los 
anunciantes que es un medio nuevo, no 
compararlo a la televisión abierta. La TV 
paga se parece más a los medios impre- 
sos por su fragmentación y alcance”, 


explica Jaime Sandoval, VP de progra- 
mación y producción para E! Enter- 
tainment Television. 

Pero la decisión de los anunciantes de 
publicitar en este medio se ha desarro- 
llado con menos velocidad que la pene- 
tración del mercado. Actualmente, los 
ejecutivos estiman que el monto de inver- 
sión en publicidad panregional para la 
región se ubica en unos US$40 millones, 
con un crecimiento del 25% en el último 
par de años. Una suma que sigue siendo 
infinitamente pequeña en comparación a 
la penetración de audiencia que ha logra- 
do el mercado. Como un ejemplo, en 
Argentina la inversión en publicidad por 
cable es del 0,1% del presupuesto para TV 
abierta, mientras que el estudio de la 
TAP muestra que la audiencia observa 
50% de TV paga y 50% de televisión abier- 
ta (Zenith Media ubica el número de 
abonados en 5,19 millones en este mer- 
cado). Los canales de cable siguen en la 
ardua labor de educar al anunciante. 

Por otra parte, en el mercado chileno la 
censura ejercida por el gobierno también 
ha conllevado a ciertas complicaciones a la 
hora de establecer las pautas publicitarias. 
Cuando un canal transmite una película 
bloqueada por la censura, localmente se 








Mary Ann Halford, la VP senior y 
gerente general de Canal Fox y Fox 
Kids Latin America, explica que “en la 
industria hubo más crecimiento del que 
se pudo manejar y además vino la crisis 
asiática. La gente se olvida de lo ligadas 
que están esas dos economías. En los 
años 80 Asia era la región que invirtió en 
América Latina, sobre todo Brasil. Pero 
estos son hechos ciclicos, la industria 
seguirá creciendo”. 

Por otra parte, el bajo crecimiento en la 
base de abonados al cable (de un 4% en 
México y de un 6% en Argentina) no ha 
cubierto las inmensas inversiones en 
nuevas tecnologías para digitalizar y actua- 
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Con cada giro del mundo: Los lanzamientos de las plataformas satelitales de DirecTV, la cual cubre 
sa mostrada en la parte superior, y Sky Latin America están revolucionando el mundo de la 
paga. 
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desarrollo de las plataformas satelitales. 

Pero tanto optimistas como no tan opti- 
mistas no se han dado por vencidos y ya 
han emprendido los movimientos nece- 
sarios para enfrentar estos cambios. En 
la próxima sección se exponen con más 
detalle las tácticas de diez de los sistemas 
de entrega más grandes de la región en 
sus esfuerzos por adaptarse y crear una 
base sólida para el desarrollo futuro de la 
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secretos X siguen atrayendo abonados. 


coloca o una bandera mientras dura el pro- 
grama o se repite programación del canal 
de otros bloques del día, lo cual además de 
resultar en un problema para el canal a la 
hora de rendir cuentas de la programación 
con los distribuidores, puede colocarlos en 
terreno movedizo con los anunciantes al 
venderle un espacio en una película que 
nunca se transmitió. Esta situación ha lle- 
vado a marcar este punto en la agenda de 
la TAP Latin America, para entablar con- 
versaciones y buscar soluciones. 


FRAGMENTAR PARA GANAR 

Otra fuente importante de ingresos es la 
fragmentación de la oferta en más merca- 
dos de la región, lo cual le permitirá a los 
operadores cobrar por canales premium 
que siguen siendo distribuidos en muchos 
mercados como parte del paquete básico. 

El principal obstáculo para la instau- 
ración definitiva del premium son los 
costos de las cajas. Pero a pesar de este 
costo, el límite de crecimiento por base 
de abonados, indica esta vía como una 
forma de generar ingresos adicionales. 

Recientemente, los dos operadores 
más grandes de Chile instauraron el ser- 
vicio. En México, donde los servicios pre- 
mium se popularizaron en el 95, existe 
una penetración de cerca del 20% del total 
de abonados mexicanos, calculado en 
cerca de los dos millones de hogares. 

“En México el advenimiento de los ser- 
vicios premium se dio al mismo tiempo 
que la eliminación del quick<claim (el méto- 
do transitorio en que los estudios cobraban 
por su programación cuando abundaba la 
pirateria) y causó una revolución. La gente 
cambió de servicio, compró DTH y hasta 
DTH estadounidenses que se vendían en 
las calles. Pero después de dos meses todo 
se calmó y volvió a un ritmo norma)”, expli- 
ca Mauricio Gerson, VP Senior y gerente 
general de Universal Studios Networks 
Latinoamérica y Brasil. 

Asimismo, los sistemas mexicanos 
cuentan con la ventaja de ofrecer paque- 
tes básicos de poco más de 30 canales en 
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Un paso seguro: En el cambiante negocio de la TV paga, películas taquilleras teles como Los expedientes 
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comparación a más de 50 en Chile y Brasil, 
y los 65 en Argentina. Otro obstáculo para 
el premium en esos mercados es que las 
señales diseñadas para el premium están 
incluidas en el paquete básico. “Se crea un 
circulo vicioso: no habia productos para 
premium porque no había cajas y no hay 
cajas porque no hay producto nuevo”, 
explica Genaro Rionda, presidente y CEO 
de Latin American Pay Television Service, 
empresa que desarrolló Cinecanal 2 (un 
multiplex del Cinecanal presente en el 
paquete básico) y Movie City especial- 
mente para servicios premium, colocando 
ambas señales en servicios premium tales 
como el de VTR Cablexpress en Chile. 
Muchos ejecutivos aconsejan sacar los 
servicios premium del paquete básico con 
cautela y en forma inteligente para provo- 
car la mínima tasa posible de churn nega- 
tivo, el cual se sumaría a la ya existente 
tasa negativa de 1997. 

Sin embargo, una tasa de churn nega- 
tiva, según Eduardo Ruiz, presidente de 
The Weather Channel Latin America, “no 
indica que la industria se esté cayendo sino 
que existe más competencia”. Halford 
agrega que esta situación “no debe generar 
pánico. Eso ocurre en las industrias en 
crecimiento. Es un momento de respiro”. 

Los operadores también se muestran 
optimistas. Gonzalo Baeza, VP de progra- 
mación de Metrópolis-Intercom, opina que 
“la tasa de crecimiento está decreciendo, 
pero con opción a seguir creciendo. Hoy 
en día la gente ha adoptado la televisión 
por cable como un servicio necesario. La 
probaron, no la querían pagar, se 
desconectaron pero descubrieron que no 
podían vivir sin ella y han tenido que 
reconectarse”. 

En todo caso, tanto los progra- 
madores como los operadores miran 
hacia 1999 con grandes expectativas, 
contando con las nuevas licencias de 
Brasil, las nuevas licencias en Colombia 
que esperan desviar el curso de los casi 
dos millones de abonados a sistemas 
piratas al cause de sistemas legales y el 
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Argentina, ¿premium 
o no premium? 


Con sus 5,19 millones de hogares abonados a sistemas de cable, no es de 
extrañar que el mercado argentino siga siendo el más codiciado por la oferta de 
señales que en los dos últimos años ha inundado el mercado latinoamericano. 

Pero ese mismo crecimiento en la oferta de canales ha saturado el mercado en 
forma tal que encontrar las llaves que abren las puertas del mercado argentino no 
es labor sencilla. 

Actualmente existe una oferta de más de cien canales (algunos estiman esta 
cifra cercana a los 150 canales) para una demanda de 65 canales y, según fuentes de 
la industria, algunos canales han llegando al punto de asegurar su frecuencia a 
través de bonificaciones de seis meses o hasta de un año a los operadores de cable. 

“Las señales que tuvieron aceptación fueron las que entraron antes del 96. 
Ahora los operadores están reacomodándose o están en una etapa de tecnifi- 
cación, no es un momento muy apropiado (para introducir una señal)”, comenta 
Santiago Tenor, gerente de mercadeo para Imagen Satelital. 

La posible instalación del premium a fines de este año ha generado en muchos 
la expectativa de tener nuevas alternativas de entradas al mercado, pero asimis- 
mo ocasionará una baja en la demanda por parte de operadores de cable a tan 
solo 55 o, a lo sumo, 60 canales, pudiendo dejar fuera del mercado señales ya 
establecidas. 

Ronnie Amendolara, gerente de señales satelitales para Telefé, destaca que 
“los operadores de cable tienen sus grillas completas de programación; para com- 
prar un canal tienen que bajar uno que ya existe. La negociación es más com- 
pleja, y se verá afectada por la incorporación de los canales premium, cuando ten- 
gan que sacar de cinco a diez canales del básico”. 

Si bien el premium se ha retrasado por análisis de los operadores de cómo 
estructurar un nuevo paquete básico con menos canales sin perder abonados y el 
costo de instalación de cajas decodificadoras, el limitado crecimiento de negocio 
por la incorporación de nuevos abonados y el peso del costo de mantener canales 
premium en el paquete básico, está empujando a los operadores a buscar nuevas 
formas de expandir sus ingresos, y tanto los servicios premium como los eventos 
de pago por visión son las dos alternativas más obvias. 

“Cuando el crecimiento no existe en cantidad de clientes, hay que buscar 
nuevas formas de ganancias”, comenta Carlos Giménez Vétere, gerente de mer- 
cadeo de Multicanal, uno de los dos operadores de cable más grandes de la 
región con 1,5 millones de abonados. 

Paralelamente, la ola de consolidación desvió la atención de los operadores 
de cable del área de la programación, para dedicar su energía a la absorción y 
estructuración de otros sistemas. “La consolidación va a causar un ordenamiento 
del mercado, mejores inversiones y, como consecuencia, hará que crezca el mer- 
cado del cable”, opina Eduardo Vera, VP de ventas y relaciones con afiliados 
para Latinoamérica de Hallmark Entertainment Network. 

“Una vez que la división de VCC se finalice, quedará conformado con tres 
MSO (Cablevisión/TCF, Multicanal y Supercanal) el mapa de lo que será la 
industria del cable argentina. Comenzará un planteo de competencia dividida en 
territorios y una fuerte puja por bajar los costos de programación”, dice Andrés 
Biernat de Torneos y Competencias. A esto se le suma las plataformas satelitales 
como TDH y, tras la firma del tratado entre los Estados Unidos y Argentina, 
DirecTV a través de Galaxy Entertainment Argentina. 

“Está empezando a salir una estructura en la que sobrevivirán los más fuertes, 
o los que tengan mayor cantidad de productos”, comenta Marcelo Wende, direc- 
tor comercial de Pramer/Cablevisión, empresa productora de señales para cable 
en Argentina. 
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lideres en sistemas 
WRADARA RADO TRA AALIARIAN 





Los diez sistemas de entrega más 
importantes de la región hablan sobre sus 
tácticas para enfrentar los cambios 
de la industria. 


l último par de años ha 
cumplido con la labor 
de nutrir nuestro léxi- 
co sobre la industria 
del cable con palabras 
como  Churn, satu- 
ración, direccionabili- 
dad, cable modem y 
decenas de palabras más. Palabras que 
han adquirido mayor peso este año 
cuando éstas se han convertido en 
piezas de un rompecabezas cada vez 
más grande en el que las empresas se 
enfrentan por primera vez a tempes- 
tades como churn negativos, poco cre- 
cimiento de base de abonados, grandes 
movimientos de consolidación e inver- 
siones gigantescas en nueva tecnología 
en la búsqueda de nuevas alternativas 
de negocio. 

A pesar de los temores de algunos, 
esto no es un símbolo de dificultades 
potenciales de la industria sino las 
señales vitales que demuestran que 
estamos pasando por un momento cru- 
cial en la historia de la industria del 
cable. Hasta ahora el crecimiento fue 
lineal y simple. El futuro es la confor- 
mación de lo que será la verdadera 
industria de la TV cable con sus múlti- 
ples servicios, una estructura regulato- 
ria sólida y acercándose cada vez más a 
la tan esperada convergencia. 

Para tener una visión sobre el futuro de 
la industria, 7V Latina reunió a las diez 
empresas de entrega de señales más 


20 





importantes de América Latina—Net 
Brasil, Multicanal, Cablevisión/TCF, 
PCTV, TVA, Supercanal, MVS Multivisión, 
VTR Cablexpress, Metrópolis-Intercom y 
Cablevisión, S.A. de C.V. Estas empresas 
tanto de cable, MMDS y de asociación de 
sistemas, controlan aproximadamente 
ocho millones de abonados latinoamerl- 
canos, un 75% del total de abonados de 
toda la región. A continuación exponemos 
su opinión del mercado, los problemas 
comunes a los que se enfrentan y sus 
planes para el porvenir. 


ARGENTINA 





LA historia de Cablevisión/TCI se 
remonta a su nacimiento en la ciu- 
dad de Buenos Aires en el año 1971, 
cuando distribuía un solo canal. En 1993 
la empresa fue adquirida por Eduardo 
Eurnekian que luego le cedería un por- 
centaje a TCI International (TINTA) en 
1995, y recientemente a Telefónica 
Internacional (TISA) y el grupo CEl 
Citicorp Holdings para quedar configu- 
rada de la siguiente manera: Eduardo 
Eurnekian con un 7,2%, TINTA con 
26,24%, CEI y TISA con un 66,56% en 
conjunto. 

Del canal único ofrecido en el 71, 
Cablevisión/TCY ofrece hoy en día 65 
canales con un costo promedio entre los 
$30 y $32. Un alto porcentaje de esas 
señales son de origen argentino, como por 


ejemplo las señales de Pramer/Cable- 
visión, de las cuales Cablevisión/TCTP 
tiene exclusividad en algunos como en el 
caso de Canal (á), un canal de arte. 

“Consideramos que 65 canales es un 
buen número de alternativas, que brinda 
opciones muy variadas que satisfacen a 
todos los gustos”, comenta Silvia 
Eurnekian, directora de relaciones públi- 
cas de Cablevisión/TCP. Eurnekian 
comenta que además están muy pen- 
dientes del interés y las peticiones de los 
abonados, razón por la cual cambiaron el 
espacio destinado a El Canal de las 
Estrellas, otorgándolo a la BBC World, la 
señal internacional de la BBC. 

Con respecto la tan esperada insta- 
lación de servicios premium, Cable- 
visión/TCY tiene planes de iniciarlos en 
septiembre, seguidos más adelante con 
ofertas de pago por visión. 






Luchas épicas: Operadores de cable y satélite esperan buenos resultados de programas producidos con 


Sin embargo en 1997, la atención de 
Cablevisión/TCY no estuvo tan concen- 
trada en la oferta temática, sino en la 
consolidación para aumentar su número 
de sistemas. En esta forma adquirió va- 
rios sistemas de Santa Fé y Bahía 
Blanca, los sistemas de Mandeville, y 
recientemente 50% de los sistemas de 
VCC, pasando de 600 mil abonados a 
aproximadamente 1,5 millones. 

Eurnekian destaca que la “meta más 
importante es consolidar la marca 
además de mantener la calidad y el ser- 
vicio al consumidor, y de llevar ese ser vj- 
cio al interior del pais”. Para ello 
Cablevisióon/TCT cuenta con un servicio 
de atención las 24 horas y brinda servicio 
técnico al hogar del abonado al día sigu- 
¡ente del reporte. “Si fracasas en el servi- 
cio al cliente, por más canales que ten- 
gas, no sirve”, explica Eurnekian. La 


altos presupuestos tales como La odisea, de Hallmark Entertainment Network. 


RANKING DE SISTEMAS DE ENTREGA 


Net Brasil 
Multicanal 


CADIEvISION ACE E A 


VTR Cablexpress 
Metrópolis-Intercom 


Cablevisión S.A de EV 


1,70 millones (*) 
1,50 millones 


O 1,50 millones 


1,12 millones (**) 
0,60 milliones(***) 
0,40 millones 


0,39 millones (****) 
0,36 millones 
(0,30 millones 
A o A 0,25 millones 


* - > 196 32 *i = 3 £ € AG — * »] 
E ) esta todas las operaciones de TV paga (más de 50 sistemas), incluyendo Sky en Brasil. 
(**)PCTV representa la unión de 226 operadores de cable independientes. 


(***) Representa operaciones de cable y MMDS. 
(> kx *) MMDS 
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Brazil is one of the markets with the largest growth potential in the world. There are approximately 34 million 
TV households, that are rapidly adhering to pay TV. With around 65% Market Share , NET Brasil is already 
the largest MSO in Brazil. In only 5 years, the NET/Multicana/SKY system has already reached about 
1,700,000” homes through an extensive cable network, MMDS or via satellite with the KU band. All this to 
meet the preference of Brazilian consumers, who have taken NET Brasil to unquestionable leadership. 
It is not by chance that NET Brasil is a synonym of pay TV. 
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digitalización también es algo que está 
ocurriendo y actualmente 75% de la red 
de Cablevisión/TCY está digitalizada, 
un 65% de ese monto en Capital Federal 
y Buenos Aires. 

Asimismo, en 1997, Cablevisión/T CY 
creó una subsidiaria llamada Fibertel, 
dedicada a las áreas de Internet y fibra 
óptica ya que Cablevisión/TCI está 
limitada al área del entretenimiento. 
Fibertel está proveyendo a los abona- 
dos con el cable modem, de los cuales 
ya han instalado unas 800 unidades a 
modo de prueba. 


— $e Multicanal Y 


uando el Grupo Clarín licita la onda 

de Canal 13 para Capital Federal en 
Argentina, la empresa se topa en 1991 
con las operaciones de San Pedro de 
Varadero. En 1992, Clarín adquiere sis- 
temas en la Capital Federal y, hoy en 
día, Multicanal (100% Clarín) se ha con- 
solidado a través de más de 100 ad- 
quisiciones y llega a más de 1,5 millones 
de abonados en Argentina, Paraguay y 
Uruguay. 

Multicanal ofrece una grilla básica de 
65 canales (cuya oferta puede variar por 
plaza), de las cuales aproximadamente 
un 50% son locales y algunos exclusivos 
como las señales de Artear, Buenos 
Aires Televisión, The Box y 
Nickelodeon. “El mercado argentino 
está muy desarrollado, con un básico 





Poder local: 15! está localizando para 
Latinoamérica sus noticas sobre los famosos. 
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Tejiendo la red: Los servicios de entrega están transmitiendo gran cantidad de canales infantiles, 


incluyendo Fox Kids con programas tales como El hombre araña. 


que excede la capacidad de absorción 
del cliente”, destaca Carlos Giménez 
Vétere, gerente de mercadeo de 
Multicanal. 

Sin embargo, el mercado argentino 
sigue careciendo de conversores dire- 
ccionables para el establecimiento de 
canales premium. “El premium es un 
tema necesario para ofrecerle al cliente 
nuevas alternativas, canales con un cri- 
terio diferente al básico. Estamos deba- 
tiendo cómo hacerlo, pero no es fácil. 
Recién ahora se está avanzando con la 
legislación del negocio del fútbol que se 
ha vendido premium por “traps” pero 
hay mucha venta ilegal, se trucan los 
“traps”. Queremos regularizar este tipo 
de productos con decodificadores análo- 
gos para disminuir la piratería”, dice 
Giménez Vétere, quien agrega que “con 
una penetración tan alta de mercado, 
queremos alternativas para generar más 
ventas y más ganancias. El crecimiento 
existe tanto en la cantidad de clientes 
como en nuevas formas de ganancias”. 

Una de esas formas es el área de 
pago por visión (PPV), área en la que 
Multicanal ha empezado a incursionar 
ofreciendo eventos de fútbol que se 
pueden adquirir en forma de paquete 
mensual o por partido, y que espera se 
desarrollará con el aumento en la dis- 
tribución de cajas. Otra es el cable 
modem, tanto simétrico como asimétri- 
co y principalmente en la zona de 
Capital Federal y Buenos Aires. “Este es 
un negocio que se está desarrollando. 
La comunidad de internautas no es muy 
grande, se inician con internet y 
después toman cable modem”, explica 
Giménez Vétere. 


Supercanal 


espués de un año de vertiginosa con- 
Di. en el cual sistemas de la 
talla de VCC, UIH y Mandeville fueron 
absorbidos por los dos gigantes argenti- 
nos del cable (Multicanal y Cable- 





visión/TCP), Supercanal se ha posiciona- 
do como el tercer MSO del mercado. 

El servicio, controlado por la familia 
Vila, tiene en este momento un poco 
más de 400 mil abonados, concentrán- 
dose en el área de Mendoza. 

Sin embargo, a pesar de conservar 
su independencia, Supercanal optó por 
llegar a un acuerdo con uno de los dos 
gigantes, Multicanal, y crear una asocia- 
cion llamada Sinergy. Sinergy tiene el 
objetivo de optimizar los sistemas 
gerenciales de ambas compañías, com- 
partir los costos de programación (que 
cada vez pesan más sobre los ope- 
radores) y hasta llegar a co-producir 
contenidos. Asimismo se prevé la posi- 
bilidad de que ambas compañías lle- 
guen a unirse definitivamente antes de 
fines de año (Multicanal ya tiene un 20% 
en Supercanal Holdings), alcanzando 
así un total de aproximadamente dos 
millones de abonados, casi un 40% del 
mercado de TV paga argentina. 


BRASIL 


Vet Brasil 









l tiempo que Globocabo representa 
los intereses de Organizacóes 
Globo en el área de TV paga, la organi- 
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zación fundó Net Brasil para presentar 
un frente más fuerte a la hora de nego- 
ciar la programación, establecer la fran- 
quicia de Net y crear paquetes de pro- 
gramación similares para todos los sis- 
temas asociados. Actualmente, bajo Net 
Brasil se encuentran más de 50 sis- 
temas con un número total de 1,7 mi- 
llones de abonados (esta cifra incluye 
los abonados a Sky) y casi un 70% del 
mercado de cable en Brasil. 

El promedio de canales ofrecido en 
los paquetes de Net Brasil (excluyendo 
a Sky que tiene una estructura comple- 
tamente diferente) es de 60 canales, sin 
incluir pago por visión. De los 60 
canales, 20 son señales de televisión 
abierta y 40 son producidos específica- 
mente para cable. Asimismo, de estos 40 
canales para cable, 26 forman parte del 
paquete básico y el restante conforma 
parte del llamado paquete básico exten- 
dido que incluye canales premium. 

“Los canales locales han determina- 
do la diferencia (en la oferta) ya que han 
resultado sumamente atractivos para los 
abonados. GloboNews es probable- 
mente el canal de TV paga más impor- 
tante actualmente en el mercado”, desta- 
ca Antonio Barreto, CEO de Net Brasil. 

Entre los planes más inmediatos de 
Net Brasil está la reestructuración de la 
oferta de paquetes para adaptarlos a 
diferentes gustos de la audiencia. “El año 
pasado emprendimos en forma tenaz un 
programa para instalar direccionabili- 
dad. Proyectamos tener un 40% de 
abonados con este sistema para fines de 
año, lo cual nos permitirá fragmentar la 
oferta. La direccionabilidad tiene la ven- 
taja de brindar mucha flexibilidad a un 
costo no tan elevado”, explica Barreto. 

La importancia de poseer flexibilidad 
recae en parte en la expansión a nivel 
nacional proyectada como consecuencia 
de las nuevas licencias para cable que 
serán otorgadas en agosto. “Hay más de 
dos mil ciudades donde el cable no está 
presente. (Net Brasil) tiene intenciones 
de estar presente en todas la ciudades 
más importantes”, señala Barreto, quien 
agrega que esto se hará en conjunto con 
socios locales de cada región ya que “sI 
quieres lograr una fuerte presencia, 
necesitas socios locales porque el cable 
es un servicio comunitario”. 

Asimismo, Barreto comenta que 
los próximos dos años serán un gran 
reto. De los 36 millones de tele-hoga- 
res existentes en Brasil, estima que 
la TV paga puede penetrar una ter- 
cera parte, lo que representa millones 
de abonados potenciales. Sin embar- 
go, Barreto señala que se tienen que 
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Un canal de HBO Latin Ámerica Group” 
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Inclua a Hallmark Entertainment 
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Network em sua programagao e oferecga 
a seus assinantes os melhores filmes e 














mini-séries, com a certeza de sua aprovacáao. 


Dois dos melhores filmes da Hallmark 
Entertainment Network deste ano já com- 
-provaram seu sucesso. A estréia nos Estados 
Unidos de Moby Dick, foi um recorde de 
MOBY DICK $ : audiencia no cabo básico para filmes 
| | inéditos. Mais de 5.9 milhóes de lares 
sintonizaram as duas partes da mini-série, 
alcancando uma audiéncia de 8.1 e atingindo 
no mercado 11.8 e 11.6 em duas noites de 
apresentacáo. Depois do grande sucesso de 
Moby Dick, Merlin obteve uma média de 
35.3 milhóes de telespectadores nos dias de 
estréia. Merlin alcancou uma audiéncia de 
16.5 nas pesquisas da Nielsen Media, 
tornando-se a mini-série mais assistida 
nos últimos 4 anos. 





exemplos, da premiada qualidade de filmes 
e mini-séries escolhidas para serem 
apresentadas na Hallmark Entertainment 
Network nos próximos meses. Para maior 

informagáo sobre como incluir o. 
comprovado sucesso da programagáo da 
Hallmark Entertainment Network em seu 
sistema de canais, lique hoje mesmo para 
seu representante de vendas. 


| 
Moby Dick e Merlin sáo somente alguns 
| 
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Arma decisiva: Películas taquilleras tales como Arma Mortal 4 transmitidas en pago por visión pueden, 


en un futuro, incrementar los ingresos de la industria. 


explorar las vías para llegar en forma 
atractiva, tanto de programación 
como de costos, a clases como la C, 
que tienen un promedio de USS800 de 
ingresos por hogar al mes. 

“Tendremos que dirigirnos a mer- 
cados muy diferentes (Brasil es un 
país de contrastes) con demandas de 
productos muy diferentes. Hay que 
entender esa demanda, satisfacerla y 
controlar los costos en lo que será un 
ambiente competitivo. Igualmente 
tienes que apuntar exitosamente a 
una gran variedad de público meta, 
desde la gente de las clases altas 
hasta la población de ingresos más 
bajos que también demandarán servi- 
cios específicos”. 


BEE Ts 






ALEXANDRE ANNENBERG 
A, uno de los dos principales 
gigantes de la TV paga en Brasil, se 
inició en este campo en septiembre del 91 
con la entrega de las primeras licencias. 
“TVA fue el pionero en TV paga cuando 
inició sus operaciones de MMDS y cable. 
Lo que ocurrió después es que TVA con- 
centró su interés en la tecnología de 
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microondas (MMDS) y no le dio mucha 
importancia al cable, por lo que el número 
de operaciones de cable de TVA es mucho 
menor que el de la competencia”, explica 
Alexandre Annenberg, gerente general de 
TIVA Network, una empresa completa- 
mente independiente de TVA dedicada a la 
gerencia de las nuevas licencias. 

“Cuando TVA se dio cuenta de que 
tuvo que profundizar en el área del 
cable, no hubo más licencias 
disponibles. Un hecho que duró casi 
seis años y que permitió que la compe- 
tencia tomara el liderazgo”, agrega 
Annenberg. 

Según Annenberg, con la pronun- 
ciación de las nuevas licencias en agos- 
to de este año TVA espera poder recu- 
perar el terreno perdido y aumentar su 
participación de mercado, ubicada en 
25% (con 600 mil abonados). 

“El negocio de la TV paga en Brasil 
acaba de empezar, hemos penetrado 
menos del 10% del mercado potencial. 
Vienen grandes pasos. Por ahora hay 
dos grandes protagonistas. Me imagino 
que en el futuro habrá más, pero TVA 
proyecta seguir siendo uno de los dos 
más importantes. Para ello nos hemos 
buscado fuertes compañías de teleco- 
municaciones con influencia regional 
como socios para participar en las 
nuevas licencias. La experiencia de 
estas empresas en el campo es un factor 
que reforzará la posición de TVA en el 
mercado”, alega Annenberg. 

Hoy en día, los sistemas de TVA ofre- 
cen cerca de 60 canales, varios de ellos 
adaptados a la región. En sus planes 
está la producción de señales temáticas 
locales que según Annenberg son un 
importante factor para reducir la tasa de 
churn que se ha dado en Brasil por efec- 
tos de la crisis asiática y la instalación 
de pago por visión, entre otros servicios 
adicionales. 

“Tenemos la tecnología, y aumentare- 


mos nuestros servicios tan pronto el 
mercado esté maduro, no solamente en 
el área de televisión. El cable es mucho 
más que televisión. Estamos listos para 
implementar tele-banca, compra desde 
el hogar, transmisión de datos, Internet 
y ¿por qué no? telefonía, cuando la ley lo 
permita”, finaliza Annenberg. 





| creciente mercado chileno tam- 
poco se escapó a la ola de consoli- 


dación de la cual surgiría VTR 
Cablexpress, el operador de cable más 
grande del país con aproximadamente 
370 mil abonados, que es el resultado de 
la adquisición de Telecable por 
Cablexpress y la adquisición de éste a 
su vez por VTR, 

Actualmente esta empresa (en 
manos de Luxid, South Western Bell y 
United International Holdings) ofrece al 
público chileno unos 60 canales con un 
valor de 15 mil pesos (aproximada- 
mente US$32) por el paquete básico. En 
este paquete se encuentran señales pan- 
regionales así como varias señales 
chilenas de televisión abierta y de cable 
como Gran Santiago y The Fun Channel 
(canal infantil). 

En marzo, VI'R Cablexpress lanzó 
sus primeros dos servicios de canales 
premium: uno de películas (ofreciendo 
Cinecanal 2 y Movie City) por un costo 
adicional de tres mil pesos (US$6) y uno 
noticioso (CNN fn, el canal financiero 
de CNN) por un valor de mil pesos 
(USS2). El lanzamiento de premium se 
hizo en el sector reducido en la zona ori- 
ental de Santiago y se han colocado 
hasta ahora unas tres mil cajas. 

Sin embargo, ni siquiera la insta- 
lación de estas cajas decodificadoras 
parecieran solventar los problemas de 
ciertas señales codificadas en el territo- 
rio como es el caso de Venus, Playboy 
TV o AdulTVision por restricciones de 
la Comisión Nacional de Televisión 
(quien debe aprobar todas la señales 
que pueden entrar en el país) y que 
restringe este tipo de señales mediante 
una ley bastante antigua. Pero las cajas 
si facilitarán la libre entrada de canales 
de películas en los que parte de la pro- 
gramación podría considerarse dema- 
siado violenta o explicita. 

Además del premium, VIR está 
basando su tecnología en fibra óptica, y 
aprovecha el Internet como herramien- 
ta promocional de sus canales incluyen- 
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do la programación diaria de los ca- 
nales, y está representando a DirecTV 
en la región a través de VTR DirecTV. 





trópolis-Interc 


l consolidarse el sector del cable 

uniéndose VTR con Cablexpress y 
desestabilizándose el equilibrio de lo 
que eran cuatro empresas competido- 
ras, Metrópolis, del Grupo Cordillera 
(Cristalería de Chile y TCD, e Intercom 
(Mercurio y CTC, de la cual TISA tiene 
un 43%) optaron por fusionarse y crear 
lo que sería uno de los dos grandes pro- 
tagonistas de la arena del cable en 
Chile: Metrópolis-Intercom (60% Grupo 
Cordillera y 40% Intercom). 

Metrópolis Intercom ha penetrado 
una cifra cercana al 40% del mercado 
(casi 300 mil abonados) de cable chileno 
estimado en unos 700 mil abonados. La 
empresa ofrece un paquete básico de los 
cuales 15 son canales chilenos (ocho 
son señales de televisión abierta y siete 
son producidos localmente para cable) y 
el resto son canales panregionales como 
HBO Ole, Dicovery, MTV, Nickelodeon, 
las señales de Turner; europeos como 
TVS América Latina y Caribe, la RAI de 
Italia, Antena 3 Televisión y TVE de 
España; un canal de Uruguay y un grupo 
de canales argentinos como Telefé 
Internacional, Red de Noticias y ATC. 

“Con los canales locales cubrimos 
contenidos no disponibles. Además, 
tienen el atractivo de tener contenido y 
presentadores locales”, menciona 
Gonzalo Baeza, VP de programación de 
Metrópolis-Intercom, quien añade que 
“más que el número de canales es lo 
adecuado de la oferta. Ocasionalmente 
necesitaremos reducir ese número para 
abrirle cupo a nuevos proyectos”. 

La compañía está explorando una 
rotación de consumo adicional con la 
reciente instauración de servicios pre- 
mium, contando que la concentración 
de sus abonados en Santiago les permi- 
ta una buena aceptación. Asimismo, la 
compañía ha llegado a acuerdos con 
Columbia TriStar, Twentieth Fox, 
Warner Bros. y está negociando con 
Universal para establecer su servicio de 
pago por visión (PPV). 

Baeza comenta que “desgraciada- 
mente el tamaño del mercado no per- 
mite creer en grandes sumas de dinero, 
aunque nuestras proyecciones, si bien 
conservadoras, son positivas. (El pro- 
blema) es que la oferta programática 
que existe con canales premium en la 
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con programas tales como Criminal Hearts. 


plataforma básica inhibe el consumo de 
más películas y la ventana entre premi- 
um y PPV es cada vez más corta”. 

Asimismo, la red está lista para ofre- 
cer cable modem y lleva 18 meses ofre- 
ciendo servicios de atención al cliente 
las 24 horas. 

Con respecto a la tasa de churn que se 
ha visto en la última temporada, Baeza 
opina que el churn negativo está decre- 
ciendo ya que la gente ha adoptado el cable 
como un servicio necesario. “Tenemos 
una permanencia del 80% de nuestros 
abonados en el último año y medio”. 

Mirando hacia el futuro Baeza 
comenta que los próximos cambios 
serán de razón tecnológica y que conlle- 
varán a ofrecer, además de televisión, 
servicios como Internet y compra desde 
el hogar. “Otro sector que ofrece cam- 
bios es el de la competencia del área 
satelital. Hasta ahora los costos de esa 
tecnología son altos y los ingresos per 
cápita son bastante bajos. Los que quie- 
ran entrar en el mercado del DTH, ten- 
drán que subsidiar la tecnología en 
favor de los clientes por unos años”. 


MÉXICO 


MS coo 


iguiendo el lema de la unión hace la 
erza, los sistemas del interior de 
México decidieron unir sus esfuerzos para 
crear una gran red bajo el nombre de 
Productora y Comercializadora de Televi- 
sión, S.A. de C.V. (PCTV) en 1989. Así los 
sistemas contaron con una organización 
para contratar señales, generar señales 
propias y poder comercializarlas. 

A diferencia de los procesos de con- 
solidación en otros países, los sistemas 
no son propiedad de PCTV sino que 
estos sistemas son los dueños de la com- 
pañía a través de dos tipos de acciones: 
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Vía rápida: USA Latin America alcanzo los diez millones de abonados 


una de ellas por sistema, y 
otra por número de abona- 
dos. “Es una amplísima 
sociedad anónima, como 
una gran cooperativa”, 
explica Eduardo Ricalde 
Medina, director general 
de PCTV. 

Hasta diciembre de 1997 
se contaban 226 asociados 
cubriendo 338 ciudades 
de la República Mexicana 
y llegando a 1,12 millones 
de abonados para fines de 
abril del 98. 

PCTV le ofrece a sus asocia- 
dos (95% de los sistemas mexicanos) una 
gama de 33 canales. La empresa ha tenido 
un crecimiento promedio del 68% en los 
últimos cinco años, y en ese mismo perío- 
do de tiempo ha incrementado sus ventas 
publicitarias en un promedio del 70%. 

Asimismo PCTV produce cinco 
señales locales: TVC, el canal de 
entretenimiento — familiar; Cinema 
Platino, una señal estrictamente cine- 
matográfica con producciones interna- 
cionales subtituladas; CMC, cine mexi- 
cano por cable; Cable Kin, señal infantil 
y un canal programático con la progra- 
mación de todos los canales en México 
que el sistema local puede adaptar a sus 
necesidades bloqueando las señales 
que no ofrece. 

“Estos canales diferencian nuestra 
programación de la de otras ofertas”, 
menciona Ricalde Medina, aclarando 
que estas otras opciones son de MMDS 
y DTH, ya que en México sólo se da una 
concesión de cable por plaza. 
“Actualmente, por ejemplo, estamos pen- 
sando en variar Cable Kin por la abun- 
dancia de señales infantiles que han 
entrado al mercado como Cartoon 


Network, Nickelodeon y Fox Kids, para 
dedicar ese espacio a otros sectores que 
debemos cubrir”, añade Ricalde Medina. 





EDUARDO RICALDE MEDINA 
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Además de escoger parte de las 
señales con libre albedrío, los sistemas 
también pueden determinar ofrecer o 
no canales premium, de acuerdo a la 
rentabilidad de la región o al equipa- 
miento del sistema. 
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VS Multivisión es el primer sis- 

tema de televisión por suscripción 
via microondas (MMDS) para todo el 
valle de México. Actualmente cubre 
además del Distrito Federal, ciudades 
tales como Guadalajara, Monterrey, 
Tuxtla Gutiérrez, León, Mérida y Villa- 
hermosa, y próximamente extenderá 
sus servicios a Querétaro. 

A diferencia de la mayoría de sis- 
temas de entrega que ofrecen un paque- 
te básico y canales premium (de acuer- 
do a la región), MVS Multivisión ofrece 
un estilo variado de ofertas. 

“MVS Multivisión se inició con un 
proyecto ambicioso que era el de que el 
abonado elija la programación que le 
guste y que pague únicamente por ella. 
Es así como da inicio al sistema MVS 7 
que incluye siete canales y da la opción 
de participar en el MVS a la Carta, en 
donde están disponibles todas las 
señales”, explica Jorge Tatto Amador, 
director general para América Latina de 
MVS Televisión. 

Paralelamente, MVS ofrece paquetes 
de 12, 16 y 24, con variantes en algunas 
plazas del interior del país, y con un ele- 
vado porcentaje de canales locales ver- 
sus importados, “sin que ello repercuta 
en la penetración en el mercado”, 
comenta Tatto. 

MVS Multivisión cuenta con servicio 
de pago por visión (PPV) y según Tatto 
la respuesta del abonado a este tipo de 
servicios adicionales ha sido favorable. 


1998 





Pero la meta principal de MVS 
Multivisión es “trabajar para tener mayor 
número de abonados y penetrar en otras 
ciudades del interior de la república con 
el servicio de MMDS”. Con respecto al 
mercado de TV paga en México, Tatto 
asegura que “el cable tiene muchas ven- 
tajas y un gran futuro ya que no tiene 
limitación de frecuencias. Al contrario, 
tiene una gran capacidad de crecimiento 
tanto en cableado como en otros servi- 
cios para el abonado”. 


Cablevisión S.A, de 


oncentrándose en las áreas de México 

D.F y las áreas vecinas del Estado de 
México, Cablevisión, S.A. de C.V, 
propiedad de Televisa (51%) y del Grupo 
Carso (49%), llega actualmente a unos 250 
mil abonados en la región. El sistema que 
inició sus servicios en 1969 con 16 
canales, ofrece actualmente 49 canales de 
los cuales 19 son de origen local. 

“La importancia de ofrecer canales 
locales radica en la exaltación de las 
tradiciones, cultura y nacionalismo para 
su reafirmación, así como el cono- 
cimiento que se ofrece de las noticias 
desde el ángulo mexicano”, señala Luis 
Valencia Pérez, director de tecnología y 
normatividad para Cablevisión. 

En el área de premium, la compañía 
ha elaborado siete paquetes para los con- 
sumidores, entre los cuales se encuen- 
tran Imagen a la Carta (2 canales), un 
paquete Información (5 canales), el 
Paquete Familiar (6 canales), el Paquete 
HBO Ole (2 canales), el Paquete 
Premium (8 canales) y el Paquete Packs 
(12 canales). 

Además, Cablevisión ofrece actual- 
mente dos canales de pago por evento y 
está realizando estudios para digitalizar 
de tres a cuatro canales (30 a 40 canales 
digitales) para iniciar estas transmi- 
siones a finales de este año. La com- 
pañía, que actualmente ofrece en su red 
30 canales de música, pretende ampliar 
este número a 40 e instaurar acceso a! 
Internet posiblemente para el último 
trimestre del año. 

“Cablevisión confirma día a día su 
presencia en un mercado cada vez más 
competitivo y, por esa razón, se apresta 
a competir digitalmente con otras 
empresas”, explica Valencia Pérez, 
quien agrega que “la entrada de 
plataformas satelitales (DTH) es una 
realidad en México y al contrario de ser 
negativa su influencia, nos ha impulsa- 
do a competir directamente y de ma- 
nera positiva”. 0 
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canales más populares 
en Latinoamérica 





Los ejecutivos de los diez canales más 
populares en Latinoamérica 
explican las razones de su éxito y sus 
planes para el futuro. 


medida que los ope- 
radores de cable y 









la participación de 
mercado en América 
Latina, otro encuen- 
tro de gigantes se 
está esbozando en el 
área de programación. Varios de los 
canales más populares y con más amplia 
distribución en la región son ahora dis- 
tribuidos por un puñado de poderosas 
empresas multinacionales—HBO, Tur- 
ner Broadcasting System, News Corp. y 
Discovery Communications. En los últi- 
mos años, estas empresas han utilizado 
la popularidad de algunos de sus servi- 
cios para lanzar nuevos canales, por lo 
tanto atraer a la mayor parte del mercado 
y crear atractivos paquetes de progra- 
mación que les permite una fuerte posi- 
ción a la hora de negociar con los ope- 
radores de cable. 

“El tener un paquete (de diferentes 
canales) es muy importante”, señala José 
Manuel Pagani, CEO de HBO Ole, el cual 
distribuye una vasta gama de señales, 
desde HBO Olé hasta E! Entertainment 
Television y Sony Entertainment Tele- 
vision. “Cuando tienes un sistema digital 
(u otro sistema de entrega) que te permite 
manejar un número de canales, puedes 
ofrecer descuentos y otros incentivos a los 
operadores de cable y usar todos tus 
canales en los esfuerzos para mercadear 
otro canal”. 

Estos aspectos están obligando a 
algunos de los nuevos protagonistas a 
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satélite batallan por 


mejorar sus ofertas. “Se está tornando 
cada vez más dificil operar un solo canal 
en un mercado que se está consolidando 
tanto en el área de operadores como en 
la de programadores”, explica Gustavo 
Pupo-Mayo, CEO y presidente de MGM 
Networks Latin America, la nueva aso- 
ciación entre MGM y United Inter- 
national Holdings. “Si queremos crecer 
y tener resultados, necesitaremos añadir 
elementos a nuestros servicios de pro- 
eramación... y ya los estamos buscando 
activamente”. 

La dimensión es otra característica 
que cada vez adquiere mayor importan- 
cia a la hora de conseguir nuevas formas 
de ingresos, tales como venta de publi- 
cidad. Por todo esto y para poder obser- 
var cómo algunos de los protagonistas 
más importantes de la industria se están 
adaptando a un panorama de cable y 
DTH que se consolida vertiginosa- 
mente, 7V Latina conversó con los ejec- 
utivos que manejan los diez canales más 
populares en Latinoamérica. 

El determinar el listado sobre la popu- 
laridad de canales de cable en América 
Latina no es una tarea fácil y puede llegar 
a ser hasta un punto de controversia. 
IBOPE provee actualmente ratings para 
canales de cable pero sólo lo hace para los 
mercados de Ciudad de México y Buenos 
Aires, y utilizar estos datos repercutiría 
negativamente en cualquier canal que no 
esté fuertemente posicionado en ambos 
mercados. El estudio anual sobre canales 
de cable y satélite de la Television 
Association of Programmers (TAP) Latin 


America realizado por Audits « Survey 
Worldwide comprende muchos más 
aspectos pero sólo es conducido en forma 
anual, por lo que este listado está basado 
en información para el año 1997, 

Asimismo, el estudio de la TAP sólo 
cubre audiencias de más de 12 años—una 
decisión que se traduce en menor núme- 
ro de audiencia para los canales infan- 
tiles—y establece otra cantidad de pará- 
metros para establecer la popularidad de 
un canal. Esta lista está basada en el 
número total de televidentes que vieron el 
canal en los siete días precedentes al estu- 
dio. Un listado muy diferente podría resul- 
tar al utilizar otros parámetros tal como 
el de satisfacción del televidente. 

Finalmente, cierto número de canales 
en Latinoamérica tienen diferentes señales 
y en esta lista se combinan los televidentes 
de estas señales. Por ejemplo, en el estu- 
dio, el número de televidentes para ESPN 
combina cuatro señales diferentes. Como 
resultado, el listado no indica la popular! 
dad de ninguna señal en forma individual o 
la popularidad de un canal en un período 
determinado del día. Simplemente, regis- 
tra los canales con el mayor número de 
televidentes a la semana. 

A pesar de todos estos aspectos, el lis- 
tado brinda un panorama de cómo los 
canales de cable y satélite más popu- 
lares y de mayor envergadura se están 
adaptando a una industria cada vez más 
cambiante. Cabe destacar que muchos 
de los canales en esta lista se especia- 
lizan en algunos de los géneros de pro- 
gramación más populares a nivel inter- 
nacional—deportes, películas, docu- 
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DAWN MCCALL 


letra en un sector ahora 
popular antes que la competencia 
entrase el mercado jugó un papel cru- 
cial en el éxito de muchos canales en 
esta lista y los ejecutivos de Discover y 
Communications admiten que su 
espiritu pionero ayudó en gran medi- 
da a lograr la popularidad actual del 
canal. 

Cuando Discovery Communications 
lanzó su canal en América Latina en 1994, 
no existían otros canales en la región con- 
centrados en la programación basada en 
hechos reales. Debido a que Discover y era 
un canal exitoso y establecido en los 
Estados Unidos, “se tomó la decisión 
estratégica de crear una marca mundial en 
vez de simplemente una 
marca en los Estados 
Unidos”, explica Dawn 
McCall, VP y gerente ge- 
neral de Discovery Net- 
works, Latin America/ 
Iberia. “Estudiamos qué 
tenían que ofrecer los mer- 
cados internacionales y 
qué áreas valían la pena. 
Observamos que existía 
un potencial en Latino- 
américa y, en febrero de 
1994, lanzamos una señal 
promocional de cuatro 
horas, la cual convertimos 


Nuevos caminos: Discovery está asegurando su éxito a través de progra- en un servicio completo en 


mas infantiles tales como Plaza Sésamo. 


mentales y entretenimiento general. 
Cómo lograron establecerse en el mer- 
cado y sus planes para futuras expan- 
siones son algunas de las pistas que nos 
brindan para entender el horizonte de la 
industria en general. 
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abril de 1994”. 

El ser pionero, sin em- 
bargo, es simplemente parte del éxito 
de Discovery. Desde su lanzamiento, la 
compañía ha invertido gran cantidad de 
tiempo y dinero adaptando su servicio al 
mercado latinoamericano. Rápidamente, 
Discovery creó una señal en español 


TV LATINA 


para América Latina y una señal en por- 
tugués para Brasil. 

“Tienes que adaptar tu servicio a tu 
audiencia, cada audiencia tiene intere- 
ses especificos”, destaca McCall, quien 
agrega que el canal debe lucir como si 
hubiese sido creado para la audiencia. 
En el caso de Discovery, el proceso no 
sólo fue una cuestión de idioma, pero 
también de agenda de programación. 
“La audiencia brasilera está muy intere- 
sada en la naturaleza”, comenta, “por lo 
que incluimos mayor cantidad de este 
tipo de programas que en el resto del 
continente”. 

llustrando el compromiso de la 
empresa de adaptar sus señales a las 
necesidades de la región, está el hecho 
que entre 30 y 40 por ciento de la agenda 
de programación es adquirida a provee- 
dores externos y alrededor de un 30% es 
co-producida en Latinoamérica. 

Estas tácticas le han dado a 
Discover y una de las tasas más altas de 
penetración en Latinoamérica—actual- 
mente el canal está presente en apro- 
ximadamente diez millones de hoga- 
res. Por lo tanto, la compañía se está 
dedicando actualmente a establecer 
lazos más fuertes con la audiencia a 
través de promociones, publicidad para 
los consumidores e investigación. 
“Una vez que hemos penetrado casi 
totalmente, continuamos la labor de 
atraer más televidentes”, dice McCall. 
“Es un proceso, no se puede hacer 
todo a la misma vez”. 

Paralelamente, Discovery está expan- 
diendo su bouquet de servicios. El éxito 
del Discovery Channel, así como la 
respuesta del público y de los ope- 
radores de cable, promovió el lanza- 
miento de Discovery Kids Channel en 
1996 y luego el de Animal Planet, como 
parte de su asociación con la BBC. 
Además, la empresa adquirió el Travel 
Channel y lo relanzó como El Nuevo 
Travel Channel: People + Arts. 

“Existen aproximadamente ocho 
canales infantiles pero no todos ellos 
son panregionales,” destaca McCall. 
“Sin embargo, Discovery Kids ya ha 
construido una base de cinco millones 
de abonados en menos de un año y 
medio. (Esto indica que) hay espacio en 
el mercado para programación infantil 
basada en hechos reales”. 





on casi diez canales en Latinoamérica 
O reendo programación dirigida al 
público infantil o familiar, el Cartoon 
Network—de propiedad y manejado por 
Turner Broadcasting System—obvia- 
mente se enfrenta a un mercado suma- 
mente competitivo. Sin embargo, el atrac- 
tivo de sus clásicos personajes—desde 
Pedro Picapiedra y el Oso Yogi hasta los 
Supersónicos—han permitido que el ser- 
vicio se ubicara como uno de los más 
populares en la región. 
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CHARLOTTE LEONARD 


“Cartoon ha creado un ambiente bien 
definido y con mucha personalidad”, 
menciona Charlotte Leonard, VP y ge- 
rente general de TNT «€ Cartoon 
Network Latin America. “Existen una 
energía y una expresión en el Cartoon 
Network que no se encuentra en otros 
canales. Esto atrae a los niños, pero su 
clase de humor irreverente puede leerse 
en diferentes niveles (haciéndolo diver- 
tido también para adultos)”. 

Por ejemplo, el personaje de Droopy 
protagonizó una versión humorística de 
la película Pulp Fiction. Los chicos lo 
percibieron como muy divertido porque 
se mostraba una carrera de autos, y al 
mismo tiempo se brindó un tipo de 
entretenimiento también atractivo para 
los adultos. 

Leonard añade que en el estudio de 
LMML Kids, casi la mitad de los niños 
en hogares con televisión multicanal en 
América Latina, veían todos los días Tom 
«€ Jerry, haciendo de este programa uno 
de los dibujos más populares de la 
región junto a Garfield y Los Picapiedras. 

Luego de ser lanzado en abril de 1993, 
y llegar al punto de recuperación de costos 
en el segundo año de operaciones, el 
Cartoon Network está celebrando su quin- 
to aniversario con más de 8,5 millones de 
abonados en Latinoamérica y el Caribe. 
El canal, disponible en inglés, español y 
portugués, está aprovechando su aniver- 
sario para lanzar una serie de especiales 
de programación, realizar entregas de 
juguetes y fiestas promocionales en cinco 
países, lo cual esperan les permitirá cons- 
truir lazos más fuertes con los operadores 
de cable y el público en general. 

Leonard, quien comenta que tales 
esfuerzos son sumamente importantes, 
destaca que la respuesta a las campañas 
ha sido muy positiva, y se entregaron 
miles de juguetes a niños en hospitales 
en Argentina, Chile, Venezuela y Brasil. 















anal FOX 


Posición: 3 
es por semana: 18,2 
dra sus cinco años, Canal Fox 

e ha posicionado como uno de los 
canales de entretenimiento más popu- 
lares de la región. Con casi diez millones 
de abonados, el canal le brinda a la au- 
diencia latina series, películas y progra- 


mas especiales bajo la premisa de 
brindar “lo mejor de Hollywood”. 

“Nos lanzamos bajo la bandera de 
Hollywood, el cual es un gran producto 
de exportación de los Estados Unidos. 
Es una palabra internacional, cuyo con- 
cepto es comprendido desde Buenos 
Aires hasta Pekín. Es un poco el sueño 
norteamericano disponible al alcance de 
todos”, comenta Mary Ann Halford, VP 
y gerente general de Canal Fox y Fox 
Kids Latin América. 

Halford agrega que, sin embargo, “se 
presta mucha atención al interés que los 
latinos puedan tener por los programas, 
así como se han adquirido algunas 
películas locales y se está explorando la 
adquisición de especiales o la posibili- 
dad de trabajar en conjunto con otras 
empresas para la producción de espe- 
ciales musicales”. 





Pensando por adelantado: Canal Fox utiliza progra- 
mación de Hollywood para elevar sus ratings. 


Asimismo, a partir de este mes de julio 
Canal Fox comenzó a transmitir películas 
con subtítulos. “Si bien la gente está acos- 
tumbrada a ver las series dobladas, gran 
cantidad de gente prefiere ver películas 
en el idioma original”, destaca Halford, 
quien añade que en un futuro se deberá 
“balancear el subtitulado con el cre- 
cimiento de la industria. “Gran parte del 
crecimiento provendrá de las clases C y 
D, por lo que quisiéramos proveer una 
alternativa de doblaje para satisfacer a 
toda la audiencia”. 

Igualmente, Canal Fox reciente- 
mente lanzó su señal para Brasil en por- 








MARY ANN HALFORD 
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tugués e inglés. Halford señala que 
“están muy entusiasmados con las dos 
señales. Estamos ajustando las promo- 
ciones y brindándole un gusto local. 
También exploraremos oportunidades 
de adquirir programación específica”. 

Otro de los planes a futuro de Canal 
"ox es dividirse en dos señales, una para 
el norte y otra para el sur, para optimizar 
aún más las oportunidades de los anun- 
ciantes que ya han dado buena respues- 
ta a la diferenciación de la señal en 
español y la señal brasilera. 

Halford destaca que además de pro- 
mover ingresos por venta de espacios 
publicitarios, hay cantidad de oportu- 
nidades de nuevos ingresos que se 
pueden estudiar tales como merchandis- 
ing y posiblemente Internet. “Pero a fin 
de cuentas—comenta—necesitas dis- 
tribución. La distribución es la que brin- 
da los ingresos”. 


Ole/HBO Ol 


Posición: 4 


LA , 
elevidentes por semana: 18,1 


a el equipo de HBO Ole se 
encontraba filmando un especial en 
Ushuaia, Tierra del Fuego, la presenta- 
dora no pudo dejar de sorprenderse 
cuando el vendedor de un pequeño 
negocio exclamó: ¡HBO! al oir su voz, y 
le regaló un rollo de película. 

Este episodio ilustra un poco el 
alcance de la TV paga en América Latina, 
en cuya historia HBO Ole se destaca por 
ser el primer canal de películas lanzado a 
nivel panregional en 1991. 

Con siete millones de abonados, 
incluyendo Brasil, el canal basa su progra- 
mación en películas y especiales. 
“Empezamos como medio y luego 
entraron los socios y proveyeron el con- 
tenido”, explica Carlos Abascal, VP de pro- 
gramación y mercadeo del HBO Latin 
American Group y gerente general para 
HBO Ole y Cinemax, quien señala que 
actualmente HBO Ole cuenta con produc- 
tos de Sony, Warner Bros. (incluyendo los 
archivos de Turner) y de los cuatro estu- 
dios de Buena Vista International. 

Asimismo, HBO Ole transmite las 
producciones originales de HBO, tales 
como De la Tierra a la Luna. Abascal 
destaca que otro factor de importancia, 
además de los contenidos, es el respaldo 
de una marca tan conocida como es 
HBO. “Hay años en los que a los estu- 
dios les va mejor o peor, pero la marca 
les da consistencia”, añade Abascal. 

Una de las metas de HBO Ole ha sido 
“tropicalizar” la marca dándole un gusto 
local a través de promociones y hasta de 
producciones locales tales como Las 
nuevas crónicas de América. “En estos 
programas hemos enfatizado el privile- 
gio de trabajar desde Latinoamérica, 
hablamos bien y mostramos bien a 
Latinoamérica”, comenta Abascal. 

Abascal preve que el número de este 
tipo de producciones irá en aumento 
pero que HBO Ole “tiene primero que 
asegurar una red de distribución (para 
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los programas), tal como cines o videos, 
ya que éstos son muy costosos”. 

Otra de las metas de HBO Ole es cul- 
minar exitosamente su transición a pre- 
mium en mercados como Argentina 
donde están en la oferta básica. “Estamos 
haciendo planes para el premium.Ya 
empezamos en ciertas operaciones en el 
sur de Argentina y está funcionando. Esta 
es la negociación más compleja de este 
momento y queremos trabajar (con los 
operadores) para lograr un crecimiento”. 





ROLANDO SANTOS 


mA etedor del mundo, CNN es una 
1arca reconocida y comúnmente 
asociada con la cobertura de noticias de 
última hora. Esto se debe en gran parte 
a que fue uno de los primeros canales 
norteamericanos que se expandió inter- 
nacionalmente. Desde su lanzamiento 
en América Latina diez años atrás, CNN 
International (CNND ha construido una 
base fiel de audiencia que habla en 
forma fluida el inglés o se esfuerza por 
hacerlo, y está disponible en aproxi- 
madamente 6,3 millones de hogares. 
32 





Pioneros en el espacio: HO Ole define su programación con grandes 
producciones originales tales como De la tierra a la luna. 


“ls el canal al cual dirigirse 
cuando hay noticias de 
importancia o para noticias 
internacionales”, explica 
Rolando Santos, el presi- 
dente de CNN en Español. 
Sin embargo, en un esfuer- 
ZO para preservar su fran- 
quicia en un ambiente cada 
vez más competitvo para 
servicios de noticias, CNNI 
entabló un proceso de 
regionalización. Chris Cra- 
mer, el presidente de CNN 
International, destaca que 
esta estrategia tiene el 
propósito de aumentar la 
relevancia del servicio para 
las audiencias locales. 

En América Latina, la 
empresa reordenó su pro- 
gramación, para que los 
programas de mayor 
interés para la audiencia 
latina sea transmitida en 
los espacios más conve- 
nientes para ellos. En 
1997, CNNI tomó el concepto de regio- 
nalización un paso más allá creando un 
nuevo canal, CNN en Español (CNNE). 

La decisión de lanzar CNNE nace de 
la filosofía de Ted Turner que predica 
que “la gente alrededor del mundo tiene 
el derecho a recibir una cobertura de las 
noticias sin censura, en forma balanceada 
y actualizada, y esto debería ser un dere- 
cho y no un privilegio”, explica Santos. 

La audiencia latina mira CNNI buscan- 
do una perspectiva global o europea de 
los eventos en el caso de que les guste 
recibir noticias en inglés, señala Santos. 
Sin embargo, la compañía cayó en cuenta 
de que la mayoría de los televidentes lati- 
nos eran más del tipo de audiencias famt- 
liares buscando noticias “en su propio 
idioma y eso es lo que quisimos ofrecer 
con CNNE”, agrega Santos. 

Esta estrategia parace haber fun- 
cionado en corto tiempo. El lanzamiento 
de CNNE fue el más grande en la histo- 
ria del cable latinoamericano, con cuatro 
millones de hogares en el primer día de 
transmisiones, y seis millones de hoga- 
res en menos de 18 meses. En cambio, 
le tomó una década a CNNI llegar a los 
6,3 millones. 





arios de los canales más populares en 

Latinoamérica han basado su estrate- 
gia en la oferta de entretenimiento gene- 
ral. Este también es el caso de El Canal de 
las Estrellas, pero con una gran diferencia. 
A diferencia de otros canales que basan 
gran parte de su contenido en progra- 
mación norteamericana, El Canal de las 
Estrellas transmite programación ciento 
por ciento latinoamericana, con el respal- 
do del gigantesco archivo de progra- 
mación de Televisa. 


“Il canal va dirigido a la familia, con una 
programación basada en novelas, informa- 
tivos y comedias”, explica Javier Labrada, 
director general de programación para 
Televisa, quien agrega que “los bloques de 
novelas son novelas de Televisa en su total- 
idad. Ocasionalmente existen casos como 
el de Leonela, una 
co-producción con 
Perú”. 

Mientras  mu- 
chos de los canales 
del mercado nacie- 
ron a principios de 
los noventa, El 
Canal de las Es- 
trellas nació en 1951 
como una señal de 
televisión abierta. 
“Al principio era 
conocido como Ca- 
nal 2, y desde hace 
unos quince años, 
como El Canal de 
las Estrellas”, desta- 
ca Labrada. El canal 
sigue en televisión 


razón por la que tenemos tantos abona- 
dos: en esos dos países tenemos más de 
cinco millones”, comenta Genaro Rionda, 
presidente y CEO de Latin American Pay 
Television Service, empresa que produce 
Cinecanal, Cinecanal 2 (un multiplex de 
Cinecanal) y Movie City (un canal de 
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abierta en México, Expertos viajeros: La producción local de Televisa transmitida en El Canal de 


pero 
encuentra en el 

DTH y Televisa ha distribuido su versión 
internacional en la mayoría de los merca- 
dos latinoamericanos. 

“Televisa tomó la fórmula con la que se 
originó la televisión y la cristalizó en la 
televisión mexicana. Ahora queremos 
enfatizar la exportación de este producto y 
aumentar su penetración,” menciona 
Labrada. 

Labrada concuerda con muchos eje- 
cutivos en que la clave se encuentra en 
la programación, que en el caso de El 
Canal de las Estrellas “representa un 
poco la unión latinoamericana cuando 
toda la audiencia (de la región) sintoniza 
un programa a una misma hora”. 





n 1991, cuando la televisión paga de 
América Latina comenzaba a desa- 
rrollarse y aparecieron los primeros 
canales hechos en los Estados Unidos 
para Latinoamérica, MVS de México 
planteó a UIH el concepto de un canal 
premium de películas para la región. Más 
de un año después, el primero de abril de 
1993, fue lanzado Cinecanal como un 
canal premium, 100% películas y sin espa- 
cios comerciales y alcanzó el punto de 
recuperación a fines de ese mismo año. 
Este canal, cuyos dueños actuales son 
Twentieth Fox, Universal, Paramount, 
MGM y Sacsa (MVS se retiró en el 95) 
logró posicionarse como tal en México y 
otros territorios pero al penetrar el Cono 
Sur tuvo que enfrentarse al mal común 
de los canales premium en la región: la 
inexistencia del premium, y entró en el 
paquete básico de los operadores. 
“Cinecanal continúa en el básico en 
Argentina y Chile hasta la fecha, y esa es la 
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también se las Estrellas tiene buena receptividad en toda la región. 


películas en estreno). “En toda Lati- 
noamérica tenemos alrededor de cinco 
millones y medio, seis millones de abona- 
dos. Pero hay que tomar en cuenta que en 
México estamos en sistema premium 
(desde 1995) y que en vez de dos millones 
de abonados existen sólo 400 mil con 
decodificadores, de los cuales tenemos 
unos 200 mil”, explica Rionda. 

Aunque los operadores chilenos 
como VIR Cablexpress y Metrópolis- 
Intercom hayan iniciado sistemas pre- 
mium, Cinecanal seguirá en el básico 
mientras que las otras señales 
(Cinecanal 2 y Movie City) serán co- 
mercializadas en este rango. 

“La presencia de Cinecanal en el 
paquete básico sigue proveyéndonos la 
mayor parte de los ingresos. Cuando 
haya una penetración de alrededor del 
10% del sistema premium en el total de 
abonados del Cono Sur (brindando así 
ingresos similares a un canal básico en el 
100% de los abonados), Cinecanal podrá 
pasar al premium. Pero tenemos que 
cuidar mucho al abonado. Es una labor 
conjunta que requiere el esfuerzo de 
programadores, proveedores de equipos 
y cableoperadores”, destaca Rionda. 


Vigo. SY E 
GENARO RIONDA 
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UAPFISTORIA DEL RETO MÁS GRANDE : -. MO 
DE LA HUMANIDAD, NARRADA EN DOCE 
IMPACTANTES CAPÍTULOS 


Capítulos 
"¿PODREMOS HACERLO?"/"APOLO I”, sábado 01 de agosto. e "HEMOS DESPEJADO LA TORRE'/"1968", súbado 08 de agosto. 


"LA ARAÑA"/"EL MAR DE LA TRANQUILIDAD, sábado 15 de agosto. e "ASÍ SON LAS COSAS"/"INTERRUMPIMOS ESTE PROGRAMA...”, sábado 22 de agosto. 
"POR MILLAS Y MILLAS"/"GALILEO TENÍA RAZÓN", súbado 29 de agosto. e "EL CLUB DE LAS ESPOSAS"/"EL VIAJE A LA LUNA”, súbado 05 de septiembre. 





GRAN ESTRENO SÁBADO 01 DE AGOSTO  ENEXCLUSIVA POR 
EN HORARIO ESTELAR. 
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Para mayor información comuníquese por el Tlf.: 541-312.95.55. 
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ESPN 


Posición: 8 


tes por semana: 15, 








JACQUES KREMER 


a popularidad de los deportes es un 

hecho mundial, por lo tanto no es 
una sorpresa que ESPN haya resultado 
tan exitoso entre los fanáticos del 
deporte en Latinoamérica. Su gerencia, 
sin embargo, se dio cuenta muy pronto 
de que no podían satisfacer la audiencia 
latina tan solo con la retransmisión de 
la señal norteamericana. Asimismo, al 
posicionarse en el mercado, también se 
dieron cuenta de que una sola señal para 
cubrir Latinoamérica no podía satisfacer 
los intereses diversos de los fanáticos 
del deporte en toda la región. 

Hoy en día, ESPN opera cuatro 
señales separadas en Suramérica (el 
número de televidentes a la semana 
incluye los televidentes de las cuatro 
señales): ESPN Latin America que llega 
a toda la región, alcanza 10,7 millones de 
hogares; ESPN DOS, dirigida a México 
y Centroamérica, alcanza 1,4 millones 
de hogares; ESPN Brasil alcanza un mi- 
llón de hogares en Brasil; y por último, 
ESPN Sur tiene 4,7 de abonados en 
Argentina, Paraguay y Uruguay. 

“Basándonos en la fuerza de la marca 
ESPN en los Estados Unidos, sabíamos 
que existían necesidades que podíamos 
satisfacer en los consumidores fuera de 
los Estados Unidos, pero teníamos que 
adaptar (nuestra programación) para 
(cada región)”, destaca Jacques Kremer, 








Dominando el set: La señales de ESPN están loca- 
lizadas con estrellas tales como Marcelo Rios 
para satisfacer los gustos de cada mercado. 
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VP ejecutivo y gerente general de 
América Latina y ventas de publicidad 
de ESPN International. 

Por ello, las señales de ESPN están 
adaptadas para reflejar los intereses de 
los fanáticos del deporte en cada terri- 
torio. Por ejemplo, el torneo de tenis 
Roland Garros es atractivo para toda la 
región, pero el torneo de fútbol de 
Toulon para menores de 21 fue adquiri- 
do solamente para la señal argentina, ya 
que este país participaba. Los juegos de 
la liga de béisbol mexicana son transmi- 
tidos exclusivamente en ESPN Dos ya 
que este deporte es mejor recibido en 
el norte de la región. 

Mirando hacia adelante, sin embargo, 
ESPN ha de enfrentarse a la creciente com- 
petencia de Fox Sports Américas, el cual 
cuenta con el respaldo de TCI y News 
Corp., así como la competencia de canales 
locales. “Cuando te encuentras en una 
situación monopólica, no puedes pensar 
que va a durar para siem- 
pre—dice  Kremer—Ade- 
más siempre ha habido com- 
petencia, si no panregional, 
al menos local”. 

I*rente a la competencia, 
ESPN no ha cambiado su 
estrategia básica de progra- 
mación basada en la 
adaptación de programas 
para diferentes partes del 
mercado, pero ha incre- 
mentado drásticamente el 
presupuesto para mer- 
cadear sus señales tanto a 
los operadores de cable 
como a los consumidores. 

"Seguimos queriendo 
tener la mejor programación 
disponible y la mejor calidad 
de cobertura”, comenta 
Kremer, quien agrega que 
ESPN es afortunado al tener 
una marca “muy fuerte y 
que significa mucho para 
(las compañías que possen) 
los derechos (de progra- 
mación deportiva)”. Kremer 
cree que esta marca, y el 
énfasis de la compañía en la 
promoción y el mercadeo de 
su nombre, ayudará a la empresa a com- 
petir por los derechos de eventos 
deportivos, los cuales a su vez serán la 
clave para su popularidad en el futuro. 









osición: 
por semana: [5,2 
H* en día, la mayoría de los grandes 
programadores tienen la capacidad 
de ofrecer un bouquet de canales a los 
operadores de cable y DTH en toda la 
región y las compañías que solamente 
cuentan con uno o dos servicios están 
explorando vías de expansión. Pero, en 
1992, cuando HBO lanzó otro canal de 
películas en Latinoamérica, Cinemax, 
las ventajas de ofrecer un paquete ape- 
nas se vislumbaban. 


AGOSTO 


El éxito de HBO con el lanzamiento de 


Cinemax permitió a la compañía lanzar 


otros múltiples servicios y construir una 
base de penetración de Cinemax con más 
de seis millones de hogares. 

“Cinemax es un canal de películas 
que satisface los gustos variados de la 
audiencia, brindando no solo cine norte- 
americano sino tambien europeo, latino 
y australiano”, explica Carlos Abascal, 
VP de programación y mercadeo para el 
HBO Latin American Group y gerente 
general de HBO Ole y Cinemax. 

Cinemax también dedica ciertos 
espacios a la presentación del ambiente 
en que se realizaron las películas y su 
repercusión, en ciclos especiales basa- 
dos en eventos históricos y retrospecti- 
vas de los protagonistas más impor- 
tantes de la industria del cine. 
Asimismo, Cinemax incluye en su pro- 
gramación series tales como Red Shoes 
Diaries y Real Sex, además de cortos 





Apuntando al blanco: leliculas polifacéticas como The Cupid han 
popularizado Cinemax con los operadores y la audiencia latina. 


informativos sobre la industria de 
entretenimiento (Cortos Max). 

Abascal destaca que aunque 
Cinemax y HBO Ole estén bajo el 
paragua de la misma compañía, cada 
canal estrena películas totalmente dife- 
rentes. “Buscamos incentivar al cable- 
operador para que pueda promover el 
hecho de los servicios premium. Que el 
público entienda que existe un valor y 
que éste se tiene que pagar”. 

Actualmente, Cinemax ya está en sis- 
temas premium en México y ha inicia- 
do una etapa de prueba para estos ser- 
vicios en el Cono Sur. 

“Ya tenemos unos 20 mil hogares a 
prueba con el premium y nos ha ido bien. 
Es un trabajo de hormiguita y tuvimos 
que hacer un plan de introducción con un 
descuento por volumen”, explica Abascal, 
“Nosotros, junto a los operadores, tene- 
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mos que reinventar la rueda de la TV por 
suscripción. El entretenimiento será tan 
solo uno de sus negocios, y ellos tienen 
que estructurarse cada vez más como 
compañías de servicio”. 


TNT 


Posición: 10 


evidentes por semana: 13, 












NT fue lanzado el 28 de enero de 

1991 y marcó la primera expansión 
internacional de un canal de entrete- 
nimiento de Turner Broadcasting. 
“Decidimos (lanzar primero en 
Latinoamérica) porque podíamos 
realizar el uplink desde (nuestra sede) 
en Atlanta, y porque ya teníamos la 
programación”, explica Charlotte 
Leonard, la VP y gerente general de 
TNT y Cartoon Network Latin 
America. “Contábamos con un fuerte 
negocio de sindicación y sabíamos que 
existía una fuerte demanda para nues- 
tro producto”. 

En el transcurso de los años, el canal 
ha ido modificando su programación 
reduciendo el número de películas 
creadas antes de 1949 y en blanco y 
negro para ofrecer filmes más contem- 
poráneos tales como El silencio de los 
mocentes y Danza con lobos, así como 
clásicos de la talla de Casablanca. 

Actualmente, TNT se posiciona como 
el canal para los amantes del cine para 
la oferta de canales básicos, y es visto en 
más de ocho millones de hogares en 40 
paises. El canal alcanzó el punto de recu- 
peración de costos en su segundo año 
de operaciones. 

El ser el primer canal de cable de 
oferta básica en el mercado fue in- 
discutiblemente una gran ventaja. 
“Estamos manteniendo nuestra posición 
y creándonos un sector”, dice Leonard. 
"Varios de los canales de la competen- 
cia, tales como Fox, Tele UNO y USA, 
son servicios de entretenimiento gener- 
al. TNT es un canal para la audiencia 
que ama las películas y la NBA”. 

Los juegos de la NBA han sido muy 
importantes en el éxito de TNT. “La 
NBA nos ayuda a cambiar nuestra ima- 
gen y a atraer una audiencia más joven”, 
agrega Leonard. Los juegos de la NBA 
son un vehículo efectivo para promover 
la programación en otros espacios. 

El haber alcanzado una buena pene- 
tración y establecido relaciones con los 
operadores de cable, “ahora, más que 
nunca, es muy importante para que 
alcancemos al consumidor (con promo- 
ciones y mercadeo)”, destaca Leonard. 

Con ese fin, el canal ha organizado 
el Club TNT , el cual le da a la audien- 
cia la oportunidad de escoger qué 
películas quiere ver en determinadas 
noches. Por ejemplo, en una noche 
dedicada a Clint Eastwood, la audien- 
cia puede escoger entre tres películas 
por medio de una votación realizada en 
la Internet. “Si le damos a la audiencia 
la oportunidad de interactuar con 
nosotros, ellos lo adoran”. e 
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Los canales locales han 

emprendido la conquista de nuevas 
fuentes de ingresos luchando por 
mantener los costos, obtener derechos 


de programación y penetrar un mercado 











cada vez más saturado. 
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iguiendo los pasos de los 
primeros exploradores 
que descubrieron el 
mundo para abrir nuevas 
rutas de comercio, las 
señales que nacieron con 
la meta de satisfacer la 
demanda por contenido 
local de los mercados de cable más 
desarrollados tales como Argentina y 
México, han comenzado a recorrer las 
rutas de la regionalización y a buscar 
nuevos mercados para sus productos. 

Las motivaciones son obvias, existen 
más de diez millones de ellas... sin contar 
los abonados adicionales que pueden 
resultar al colocar un canal en otros terr- 
torios como los Estados Unidos o España. 
En Midia y Digisat, eventos celebrados en 
- Madrid, empresas tales como Telefé y 
Pramer/Cablevisión ya emprendieron 
sus primeros esfuerzos para poner un pie 
en el continente europeo. 
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Actualmente, somos testigos de au- 
diencias argentinas viendo El Canal de 
las Estrellas, mexicanos viendo la señal 
argentina América, y toda la región vien- 
do Infinito o Venus, un hecho que mues- 
tra una industria en la cual se ha alcan- 
zado el punto de madurez que requiere 
empresas consolidadas, capacidad de 
canales y la creación de vías alternativas 
de incremento de negocio, en vez de 
sólo depender del aumento de base de 
abonados en un mercado. Una industria 
madura que logra visualizar a la vez su 
audiencia local sin perder de vista sus 
metas globales. “El tema de la globa- 
lización es por parte: negocios globales, 
contenidos locales”, destaca Gustavo 
Livon Grosman, el jefe de mercadeo y 
comunicaciones para Gala Producciones 
en Argentina. 

Esta tendencia, que se inició hace un 
par de años, ha tomado grandes dimen- 
siones en el transcurso de 1998, dando 
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Susana Giménez, de Telefé. 
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un paso más hacia adelante: la creación 
de canales latinos diseñados a priori 
para mercados internacionales tales 
como Telefé Internacional, lanzado en 
abril y el próximo lanzamiento de Canal 
9 en Canales ñ en los Estados Unidos. 
Además, esta tendencia hace posible 
que, por primera vez, la industria del 
cable latina esté contando con nuevos 
mercados (Estados Unidos o España) 
como fuente de ingresos. 


UNA CUESTIÓN DE DERECHOS 

Sin embargo, como comentaba un 
ejecutivo, una cosa es producir con- 
tenidos y otra cosa es lanzar un canal. Se 
requieren muchos conocimientos com- 
plementarios para ello. Aquellos que 
quieran conquistar nuevos mercados 
tendrán que enfrentarse a la dificultad 
de penetrar otros mercados por la satu- 
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ración de la oferta, los confusos dere- 
chos de programación y los costos en 
aumento. 

Una de las primeras preguntas que 
debe formularse un canal con planes de 
expansión es ¿Quién tiene los derechos 
sobre la programación que tengo o que 
quiero? “Hay derechos que no están 
claros ya que antes vendías todos los 
derechos para televisión. No existía 
DTH ni cable. Ahora es más ordenado, 
se vende por ventana, sabes a quién le 
vendes qué”, explica Alejandro Lago- 
marsino, gerente de desarrollo de nue- 
vos negocios para Artear Argentina. 

Los derechos se han convertido en 
un punto cada vez más delicado que ha 
frenado a varias compañías que pro- 
ducen canales en forma local mezclando 
producción local con enlatados, como en 
el caso de PCTV que produce cinco 


TV LATINA 

















señales para sus 226 operadores. 
“Hemos pensado y analizado regio- 
nalizar, pero los confusos derechos por 
ventanas nos están deteniendo. Pero 
pensamos que, en un par de años, ya 
tendremos canales preparados para dar 
señales al mundo de habla hispana. De 
hecho, algunos de nuestros programas 
tienen exposición internacional, como 
Cable Club, transmitido por Gems, y 
algunos de nuestros noticieros que 
repiten en sistemas de los Estados 
Unidos”, comenta Eduardo Ricalde 
Medina, el director general de PCTV. 

Por su parte, Jorge Tatto Amador, 
director general para América Latina de 
MVS Televisión, explica que por 
motivos de derechos de programación, 
la empresa ha tenido que distribuir sus 
señales por zonas, distribuyendo siete 
de ellas en México; cinco en 
Centroamérica, Colombia, Venezuela y 
el Caribe; y tres en el Cono Sur. 

El punto no simplemente recae en la 
ardua labor de ubicar quién posee los 
derechos para qué, el costo de adquisi- 
ción de derechos, tras el explosivo creci- 
miento del mercado, también se ha con- 
vertido en otra consideración de peso. 

“El costo de las películas y series a 
nivel regional es muy alto y no sería 
recuperable”, señala Santiago Tenor, 
gerente de mercadeo para Imagen 
Satelital, empresa que produce Space, 
un canal de peliculas totalmente 
dobladas al español para Argentina y sus 
países limitrofes (Uruguay, Paraguay y 
Bolivia). Otros canales producidos por 
la empresa, tales como Uniseries (un 
canal de series) y Jupiter Comic (canal 
de comedia clásica y moderna) se han 
encontrado con el mismo obstáculo. 

Sin embargo, Imagen Satelital logro 
llevar dos de sus canales—Infinito (un 
canal de documentales) y Venus (un 
canal erótico) —a nivel latinoamericano. 
“La idea fue salir del mercado con 
Infinito y Venus. Venus tiene gran éxito 
en Argentina y pensamos que podía te- 
nerlo en el resto de los paises. En efecto, 
tuvo muy buena aceptación”, agrega 
Tenor. 

Otras compañías argentinas han capi- 
talizado en la producción propia, tal 
como es el caso de Pramer, que tiene 
diez señales cubriendo toda Lati- 
noamérica y ha logrado colocar su canal 
América en todas las ciudades impor- 
tantes de la región, incluyendo Sao 
Paolo. “Hay canales que vendemos sólo 
en Chile y Argentina (por cuestión de 
derechos) y para otras—como América, 
CVN y los canales de música—tenemos 
los derechos para toda Latinoamérica. 
Tenemos la ventaja que nuestros 
canales son producidos en Latino- 
américa. Conocemos más de la idiosin- 
crasia (de la región) y, por lo tanto, 
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tienen más seguridad de penetración”, 
destaca Marcelo Wende, director com- 
ercial de Pramer/Cablevisión. 


UNA CUESTIÓN DE RESPALDO 
Recientemente Pramer fue adquirida 
en un 100% por Torneos y Competencias, 
compañía en la cual tienen participación 
Inter- 
nacional y CEI Citicorp Holdings. Si bien 


Torneos y Competencias comercializa a 


su vez canales como TyC Sports, Pramer 
-al terminar el proceso de adquisición- 
conformará el brazo de comercialización 
de señales mientras que Torneos y 
Competencias se dedicará a la producción 
de contenidos del grupo. “Estos nuevos 
socios le dan la posibilidad a Pramer de 
distribuir sus señales a mayor cantidad de 
abonados, lo cual antes era complicado, y 
nos abre un espectro de negocios más 
grande”, menciona Wende. 

“Los planes se enfocan en tener más 

señales argentinas en el exterior, en los 
Estados Unidos, España y Latino- 
américa, con señales de Pramer y con 
señales que produzcamos en conjunto 
con otras empresas a nivel interna- 
cional. También será generar un paque- 
te fuerte de señales de aire por cable 
para distribuirlas en el exterior, llámese 
Canal 9 o Canal 11”, explica Andrés 
diernat de Torneos y Competencias. 
Como un ejemplo, Canales ñ, el paque- 
te de señales digitales en español dirigi- 
das al mercado hispano de los Estados 
Unidos que se lanzará en agosto, incluye 
el Canal 9 de Argentina. 

Pero la consolidación que beneficia a 
unos, pone a otros a caminar en la cuer- 
da floja, como en el caso de Gala 





Producciones, el brazo de producción 
de señales para la operadora de cable 
VCC, que fue adquirida a medias entre 
los dos cable operadores más grandes 
del país (Multicanal y Cablevisión CI”) 
y será dividida entre ambos. “Las 
señales (como los abonados) serán dis- 
tribuidas entre los dos nuevos dueños. 
Como ambos ya tienen producción de 
señales propias, algunas de las de Gala 
continuarán y otras serán dadas de 
baja”, dice Livon Grosman. 

Gala tenía planes de regionalizar el 
Canal de la Mujer, donde producen 
localmente un 90% de la programación. 
“Era un proyecto rentable en un perio- 
do de tiempo relativamente corto, con 
un formato de producciones periódicas 
en cada uno de los países”, explica Livon 
Grosman. Actualmente todos los 
proyectos de Gala están a la espera de 
la división definitiva de VCC. 


DE TV ABIERTA AL CABLE 

Las televisoras abiertas también han 
vislumbrado la opción de crear una ver- 
sión de su canal en cable—como una 
fuente tentadora de ingresos—basán- 
dose en su producción local, como es el 
caso de Telefé Internacional, canal que 
proyecta llegar a más de cuatro millones 
de abonados para fines del 98. 

“La creación de señales satelitales se 
inició como una necesidad de la TV abier- 
ta para llegar al interior de la Argentina”, 
explica Ronnie Amendolara, gerente de 
señales satelitales para Telefé. Lanzar 
Telefé Internacional significó incluir 100% 
de programación propia, lo cual tuvo que 
ser balanceado cuidadosamente con otro 
importante negocio de la empresa: la 


Estrellas en uno de los canales más populares de la región. 
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venta de programación. “Esto se está 
manejando internamente a nivel de ven- 
tanas y disponibilidad. Se van a seguir 
vendiendo las dos cosas (programación y 
canal). Además, a partir del año anterior, 
creamos la venta de formato lo que per- 
mite conversar el programa para cable y 
seguir vendiendo el formato”, dice 
Amendolara, quien agrega que para prin- 
cipios del año entrante, la empresa tiene 
planes de crear un segundo canal inter- 
nacional, además de afianzar Telefé 
Internacional. 

Otras televisoras argentinas, sin 
embargo prefieren seguir distribuyen- 
do contenidos, como es el caso de 
Artear, quien además distribuye local- 
mente las señales de Canal 13, Volver y 
Todo Noticias. 

“Preferimos cubrir América Latina 
por venta de contenidos. Podríamos 
redefinir nuestras ventas y considerar 
las televisoras abiertas como una segun- 
da ventana. Hicimos el ejercicio 
económico y aunque alcancemos el 
punto de recuperación de costos, no 
superaríamos los ingresos por venta de 
programación. Además, los mercados 
de cable de México, Perú, Argentina y 
Chile son negocios saturados de ofertas 
de señales internacionales”, comenta 
Lagomarsino de Artear, quien agrega 
que “el exportar sólo porque el transpon- 
der lo permite es muy aventurado 
porque tienes que saber el mercado 
potencial e ingresos que puede tener tu 
señal. También hay que comercia- 
lizarla, mercadearla y posicionarla si 
quieres realmente expandirte. Si sim- 
plemente mandas la señal, logras un 
par de ventas a través de par de ejecu- 
tivos y no trabajas la producción local, 
estás diluyendo tu marca, logrando la 
estrategia opuesta”. 

Muchos concuerdan en que la satu- 
ración del mercado también ha vuelto 
más compleja la exportación de una 
señal a otro mercado. “El reto (de colo- 
car un canal en un mercado saturado) es 
el más impor tante que se está viviendo 
dentro de la industria de televisión 
paga... Cuando existen demasiados 
canales en el mercado, únicamente 
sobrevivirán aquellos que sean del agra- 
do del abonado. Las relaciones con los 
operadores de cable son lo mejor que 
puede tener cualquier programador ya 
que son la retroalimentación para poder 
mejorar continuamente”, explica Tatto 
de MVS. 

Buenos contenidos y fuerte mer- 
cadeo parecen seguir siendo las llaves 
que abren las puertas a obstáculos 
como saturación y competencia. Como 
comentase Wende de Pramer, “hay que 
ver lo que la gente va buscando, qué 
falta en el mercado. Y no hay que equi- 
vocarse”. o) 
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HBO Ole la taquilla latina 


esde el lanzamiento de 
HBO Ole en 1991, HBO 
se ha convertido en uno 
de los programadores 
más poderosos y exitosos 
de Latinoamérica para los 
sectores de cable y satélite. Hoy en día, la 
compañia—la cual es una asociación 
entre HBO, Warner, Sony, Disney y Ole 
Communications—tiene o distribuye 
canales tales como HBO Ole, HBO 
Brasil, Cinemax, E! Entertainment 
Television, Mundo Ole, WBTV-El Canal 
Warner y Sony Entertainment Television. 
La asociación también tiene planeado 
comenzar a distribuir TeleUNO, canal 
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Como caído del cielo: HBO Ole Latin America Group ha 
extendido su oferta a un número de ocho canales. entre los 
cuales se encuentra WBTV-El Canal Warner. 


recientemente adquirido por Sony, en 
varios mercados de América Latina. 
Gran parte de este éxito se puede ras- 
trear hasta el CEO de la compañía, José 
Manuel Pagani, quien tiene más de 25 
años de experiencia en la industria del 
entretenimiento latinoamericano. Pre- 
sente en el HBO Ole Latin America 
Group desde el inicio, Pagani estructuró 
el lanzamiento original del canal de 
peliculas, expandió el bouquet de 
canales de la compañía y cerró tratos 
con varios estudios de Hollywood 
otorgándoles acciones en el canal. En 
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nuestra entrevista exclusiva, Pagani se 
basa en su experiencia para explicarnos 
algunos de los puntos cruciales por los 
que está atravesando la industria. 


TV LATINA: ¿Qué tan pronto piensa que la 
fragmentación de la oferta será instaura- 
da en Argentina y en otros mercados de 
Latinoamérica? 

PAGANI: He estado defendiendo y 
hablando sobre fragmentación cada vez 
que he podido. El darle a los operadores 
de cable y a la audiencia mayor cantidad 
de opciones es una manera de permitir 
el aumento de penetración. Pero en mer- 
cados como Chile y Argentina es difícil 
decir cuándo pasará esto... 
Sabemos que no puede 
pasar en forma automática. 
Debe pasar un proceso mí- 
nimo de tres años para que 
la tecnología esté en su sitio 
y para que el abonado 
entienda los beneficios de la 
fragmentación. 

Al mismo tiempo, las empre- 
sas de cable tienen que dife- 
renciar sus productos. En 
paises como Argentina, don- 
de los abonados han estado 
recibiendo canales premium 
en la oferta básica, se les ten- 
drá que dar algo adicional 
para que estén dispuestos a 
pagar más por los mismos 
canales que solían tener en el 
básico. De ahí que nuestros 
planes de hacer multiplex de 
nuestros servicios y de ha- 
cerlos más atractivos como 
servicios premium sean tan 
importantes. Nos permitirá 
diferenciar nuestros produc- 
tos de los servicios básicos. 
Los operadores de cable y 
abonados tienen que caer en 
cuenta de que el proceso de 
fragmentación tiene un verdadero valor, 
sino no van a querer pagar más. 


TV LATINA: Entonces ¿la fragmentación 
no es sólo una cuestión tecnológica de 
colocar la caja correcta en los hogares? 
PAGANI: Tecnología sin programación no 
vale nada. Puedes tener la mejor com- 
putadora pero ésta no vale nada si no 
tienes el programa correcto. Este es un 
momento importante en la industria, 
donde se necesitan operadores de cable 
y proveedores de programación traba- 
jando en conjunto hacia las mismas 


metas. Si uno de los elementos no traba- 
ja con miras a la misma meta, entonces 
los abonados no entenderán porqué la 
fragmentación es un beneficio. 


TV LATINA: ¿Por qué este período es tan 
importante para el futuro de la industria? 
PAGANI: Lo que pasará en un futuro a 
corto plazo es muy importante. Como 
dije anteriormente, la industria tiene va- 
rios problemas. Yo estaba muy contento 
cuando vi grandes compañías con mucha 
experiencia internacional entrando en el 
mercado. Pensaba que iban a entender 
los puntos cruciales que está enfrentando 
el mercado latino y que invertirían para 
hacer que el mercado creciese. 

Pero en estos momentos hay mucha 
confusión en el mercado. Mucha gente 
está más interesada en las finanzas y en 
obtener provecho en forma rápida que 
en el futuro del negocio. Parece una 
licuadora. Todo el mundo está batiendo 
pero nadie está enfocado en los aspectos 
profundos del negocio. En los próximos 
meses, necesitamos que estas com- 
pañías creen cierta estabilidad y 
establezcan metas reales para el futuro. 
¿Se quedarán en el mercado y ayudarán 
a construirlo? ¿O simplemente están 
haciendo inversiones que después 
venderán para obtener provecho rápida- 
mente? ¿Están realmente interesados en 
el negocio o están simplemente en el 
negocio de la compra y venta? 

La industria del cable debe estar más 
orientada hacia el mercadeo y la progra- 
mación... Sin embargo (con demasiada 
frecuencia) están actuando como mono- 
polios y no tienen una idea clara de lo que 
quieren del mercado. No hacen estudios 
de mercado para ver si los abonados están 
satisfechos y no analizan qué deben hacer 
para incrementar la penetración. Todo el 
mundo habla del 60% de penetración en 
Argentina, pero el total de la región está 
por debajo del 10%. La industria debe con- 
centrarse en estos puntos básicos durante 
los próximos meses o el futuro será un 
gran signo de interrogación. 


TV LATINA: ¿Piensa que algunos de estos 
problemas fueron la causa del lento 
crecimiento que se observó en 1997 en 
comparación a años anteriores? 

PAGANI: Sí, y desafortunadamente las 
tendencias no son muy buenas para 
1998. Quizás veamos una disminución en 
el número de abonados o veamos el año 
culminar con el mismo número... 
Tenemos que trabajar primero hacia la 
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calidad de la programación y educar a la 
gente sobre lo que es la televisión paga. 


TY LATINA: Sigue existiendo una capaci- 
dad de canales limitada en muchos mer- 
cados. ¿Podrán sobrevivir todos los 
canales que están en el mercado? 
PAGANI: No. Algunos canales locales y 
algunos panregionales ya están fuera. 
Habrá un proceso de consolidación y 
muchas compañías estarán analizando lo 
que están haciendo. Los programadores 
han cometido cantidad de errores. Pen- 
saron que podían hacer dinero en un mer- 
cado que tiene entre US$7 y USS8 mi- 
llones en publicidad electrónica... Pero no 
se puede. El mercado publicitario aún no 
existe. No hay bastante investigación e 
información. Pienso que los próximos dos 
O tres años serán el momento de la ver- 
dad. Algunos venderán y otros simple- 
mente desaparecerán. 


TV LATINA: ¿Qué tan exitoso será el DTH 
en Argentina? 

PAGANI: Creo que el DTH tiene mucho 
potencial en América Latina. Quizás no 
llegue a las proyecciones iniciales de los 
planes de negocios, pero le irá muy 
bien.... La competencia es siempre be- 
neficiosa.... En el caso de Argentina, el 
DTH creará muchos cambios. Los ope- 
radores de cable no se están concen- 
trando en el negocio, por lo tanto si 
DirecTV y Sky le pueden dar a la gente 
lo que están buscando y si están más 
orientados al mercado, pueden ser muy 
exitosos en ese mercado. 


TV LATINA: ¿Cómo trabaja con sus socios? 
PAGANI: Es importante recordar que 
nuestros socios (los grandes estudios) 
nos brindan mucho más que produc- 
ciones de Hollywood. No están involu- 
crados en HBO simplemente para colo- 
car sus productos. Están aquí para cons- 
truir los canales a nivel de inversores. 
Todos ellos tienen enorme experiencia 
operando en todo el mundo y comparten 
este conocimiento con nosotros. Nunca 
interfieren con nuestro negocio. Nos 
brindan soporte cuando necesitamos 
salir y adquirir nuevos programas y nos 
dan los recursos que necesitamos para 
expandirnos. El tener compañías como 
HBO, que tiene 25 años de experiencia 
en el mercado de la TV paga, Sony y 
Warner ha sido un factor increíblemente 
importante en nuestro éxito. Ellos 
tienen fe en este mercado y están aquí 
para capitalizar en su crecimiento. 0 
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La nueva familia de MG 


espués de anunciar el 
cierre de sus servicios en 
Asia la primavera pasada, 
MGM no desperdició 
ninguna ocasión para con- 
firmar su firme compro- 
miso de lanzar e invertir en canales 
alrededor del mundo. En mayo, el MGM 
Worldwide Television Group adquirió la 
mitad de la versión latina de The Family 
Channel, un servicio de entretenimiento 
general, y Casa Club TV, un servicio 
dirigido a un sector bien defenido que le 
brinda a la audiencia consejos para el 
hogar. Ambos canales fueron lanzados 
por United International Holdings, uno de 
los operadores de cable más importantes, 
y el International Family Entertainment. 
Sin embargo, a raiz de la venta de IFE, 
UIH adquirió sus acciones y comenzó la 
búsqueda de un nuevo socio. 

Mientras tanto, MGM—que lanzó el 
canal MGM Gold en Brasil el pasado mes 
de diciembre—estaba explorando formas 
para expandir su presencia en la región. 
Al toparse con un mercado en el cual la 
entrada de nuevos canales es una labor 
ardua, MGM se dio cuenta de que podía 
expandir su alcance en forma inmediata 
adquiriendo un 50% en estos canales de 
UIH y reestructurando The Family 
Channel para crear MGM Family en los 
paises de habla hispana de América 
Latina y conservando MGM Gold, la 
señal para Brasil, bajo el mismo nombre. 

En nuestra entrevista, Gustavo Pupo- 
Mayo, CEO y presidente de MGM 
Networks Latin America, explica sus 
planes para el relanzamiento de The Family 
Channel como MGM Family, así como las 
nuevas estrategias de la compañía. 





TY LATINA: ¿Qué significa el trato con 
MGM para el futuro de sus canales? 
PUPO-MAYO: Estratégicamente, era impor- 
tante para nosotros el tener un socio 
importante en el área de programación y, 
bajo esos términos, mejor que MGM es 
probablemente imposible. MGM tiene el 
archivo de películas modernas más 
grande del mundo y una de las diez mar- 
cas más importantes del mundo. Esto nos 
permitirá mejorar nuestro contenido, y un 
buen contenido es la clave del éxito. 


TV LATINA: Ahora que MGM es su socio, 

¿qué cambios en programación están 

planeando para MGM Family, la señal 
en español, Casa Club TV y MGM Gold, 

la señal brasilera? 

PUPO-MAYO: En el caso de The Family 
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Channel, estaremos reestructurándolo 
para hacer su relanzamiento el primero 
de septiembre como MGM Family. No 
variaremos toda la agenda de progra- 
mación de una vez pero, básicamente, 
este cambio se traducirá en mejores 
películas y programas de mayor fuerza. 

Para Casa Club TV, nuestra aso- 
ciación con MGM nos permite mejores 
inversiones en programación. Este año 
estamos produciendo 12 nuevas series 
y todos sabemos que la producción 
propia es costosa. El canal ha sido muy 
bien recibido y ahora tendremos más 
dinero para mantener su calidad. 

MGM Gold es nuestra señal en 
Brasil. Su programación se basa casi 
exclusivamente en los archivos de 
MGM, a diferencia de MGM Family, que 
seguirá teniendo productos adquiridos. 
Con el tiempo, ambos canales comen- 
zarán a ser cada vez más semejantes. Por 
ejemplo, USA High, un programa de la 
NBC que actualmente es transmitido en 
Family, será transmitido por MGM Gold. 

Los canales de MGM, una vez com- 
binados, alcanzarán a más de tres mi- 
llones de abonados. Si tienes presente 
que MGM se lanzó en diciembre y 
Family tan solo un año atrás, es una cifra 
muy buena. Aún están en su infancia. 

También estamos explorando la idea 
de sindicar nuestra producción propia. 
Debido a que la penetración del cable 


sigue siendo muy baja, podemos tomar 
nuestra programación de Casa Club TV 
y venderla, (creando bloques de nues- 
tra programación en televisoras abier- 
tas) lo cual incrementará en la audien- 
cia la conciencia de nuestro canal y pro- 
moverá el interés en solicitarlo. 


TV LATINA: ¿Por qué ambas señales no 
se llaman MGM Gold? 
PUPO-MAYO: Los televidentes son cria- 
turas de hábito. Creo que un cambio 
gradual es mejor recibido que un cam- 
bio brusco. El concepto de The Family 
Channel funcionó para nosotros y no 
hay razón para descartarlo. Por ello lo 
hemos conservado en el nuevo nombre, 
MGM Family. Simplemente hemos 
reforzado y mejorado el concepto. 
MGM es reconocido por brindar 
entretenimiento de calidad durante 75 
años, por lo tanto es una unión natural. 
Cuando el servicio sea relanzado en 
septiembre, será un canal de entrete- 
nimiento general con la programación 
de calidad por la cual se dio a conocer 
The Family Channel. Seguirá teniendo 
diferentes bloques de programación de 
acuerdo a la hora del día para audiencias 
preescolares y adolescentes. En las 
noches colocamos programas más de 
acuerdo al gusto del público adulto. Asi, 
cada parte del grupo familiar puede ver 
el canal en diferentes horas del día. 





Reinventando la familia: Después de invertir en los canales MGM Family y Casa Club TV, el estudio 
tiene planes de alimentar su programación. 
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TV LATINA: ¿Espera tener acceso a más 
películas taquilleras de MGM antes de 
que sean puestas al aire en el mercado? 
PUPO-MAYO: Eso está por determinarse. 
Las ventanas serán organizadas en 
forma tal que beneficie tanto a MGM 
como a sus inversiones en el canal. 


TV LATINA: ¿Planean crear o adquirir 
algún otro canal? 

PUPO-MAYO: Siempre estamos buscando 
buenas oportunidades. El operar en un 
mercado que se está consolidando tanto 
a nivel de programadores como a nivel 
de operadores se hace cada vez más difi- 
cil para un canal solo. Si queremos cre- 
cer y tener resultados, necesitaremos 
añadir elementos a nuestros servicios de 
programación... En este momento esta- 
mos buscando activamente y estamos 
considerando varios proyectos... Podría 
ser un nuevo concepto o una adquisl- 
ción... Una buena parte de los sectores 
rentables ya han sido tomados pero 
sigue existiendo un número de oportu- 
nidades para canales exitosos. 


TY LATINA: Hemos conversado sobre la 
importancia de tener MGM como socio. 
¿Qué les brinda su otro dueño, United 
International Holdings? 

PUPO-MAYO: UIH pone mucho sobre 
nuestra mesa. Son un operador de cable 
muy poderoso. Están en Europa, 
Australia y Latinoamérica y tienen un 
gran compromiso con el negocio de la 
programación. Cuando estábamos atrave- 
sando el cambio de accionistas, ellos si- 
guieron dando fuerte respaldo al proyec- 
to. Por lo tanto estoy muy contento que 
estén a bordo. Obviamente, ellos nos 
proveen de acarreo. Pero también nos 
brindan ciertos beneficios intangibles. 
Pienso que el tenerlos a ellos como pro- 
pietarios nos facilita el entendimiento del 
punto de vista de los operadores de cable 
y las cuestiones a las que se enfrentan. 


TV LATINA: ¿Opina usted que la consoli- 
dación de la industria del cable conlle- 
vará a más operadores adquiriendo par- 
ticipación en canales latinos? 

PUPO-MAYO: Ya se está comenzando a ver 
este hecho y no creo que necesariamente 
sea algo negativo. De hecho, antes de ce- 
rrar nuestro trato con MGM, estudiamos 
las posibilidades con varios operadores. 
En Argentina varios operadores han inver- 
tido en canales. Asimismo, nuestro dueño 
UIH está haciendo esto con nosotros. 0 
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Las NUEVAS 





de Telefe 


esde el anuncio de la par- 
ticipación de Telefónica 
y CEl en Telefé, la televi- 
sora abierta más popular 
de Argentina ha lanzado 
un número de planes 
ambiciosos para expandir su presencia 
mundial, tales como el lanzamiento de 
nuevos canales y el incremento de su 
nivel de producción. Estos planes han 
elevado el perfil de Cesar Diaz, el ge- 
rente general de Telefé International, el 
brazo de ventas internacionales de la 
compañía. Basándose en su larga trayec- 
toria en televisión, tanto en el área de 
producción como en la de ventas inter- 
nacionales, Díaz no solamente ha 
expandido las ventas internacionales de 
la compañía sino que también ha cola- 
borado en la expansión de la producción 
local y, trabajando en conjunto con otros 
ejecutivos, ayudado a lanzar el nuevo 
canal satelital de Telefé. 

“Cuando Telefé me ofreció este traba- 
jo, yo sólo había (estado a la cabeza de 
Vista International) por seis o siete 
meses”, explica Díaz. La televisora 
argentina, la cual estaba expandiendo su 
producción y estaba explorando las posi- 
bilidades de lanzar canales para cable y 
satélite, necesitaba un veterano con 
experiencia tanto en ventas como en pro- 
ducción para expandir sus operaciones 
internacionales. Díaz, por su parte, vio 
en las aspiraciones internacionales de 
Telefé un reto estimulante para su ca- 
rrera que le permitiría jugar un rol clave 
en una compañía de rápido crecimiento. 
En nuestra entrevista, Díaz nos explica 
los planes de expansión de Telefé a nivel 
mundial. 





TY LATINA: ¿Cómo cuadra su división en 
los planes generales de Telefé? 

DÍAZ: Como se sabe, han habido varios 
cambios significativos y uno de los más 
importantes es la entrada de los nuevos 
socios en el manejo de la empresa. La 
compañía editorial que era anterior- 
mente dueña de Telefé percibió la 
necesidad de encontrar alianzas que le 
permitiera prepararse para la nueva era 
de la televisión argentina. Por lo tanto, 
lrajeron nuevos inversores, CEl y 
Telefónica (y crearon una nueva com- 
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Entretenimiento modelo: Á medida que Telefé se involucra más en el área de canales satelitales, la 
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empresa, que ya ha producido éxitos tales como Versus, sigue aumentando su producción. 


pañía, AtCo, que es dueña de las opera- 
ciones de televisión). 

Esto me coloca a mí y a Telefé 
International en una muy buena posl- 
ción para seguir expandiéndonos inter- 
nacionalmente. Ahora somos socios de 
compañías que tienen una presencia en 
todo el mundo, por lo que la gente nos 
mira de una forma muy diferente. 
Además, a medida que alimentan la com- 
pañía con dinero fresco para una canti- 
dad de proyectos (tales como el lanza- 
miento de canales de cable), estaremos 
produciendo más programación que 
podremos vender. 

Otra cosa importante en la que esta- 
mos trabajando es ayudar a nuestra 
división satelital en la obtención de dis- 
(tribución para nuestro canal. Los hemos 
estado ayudando en Latinoamérica y 
fuimos a MIDIA (que se llevó a cabo en 
junio en Madrid) para ayudarles a entrar 
en el mercado europeo y colocar la señal 
en España. Es muy importante para 
nuestra estrategia general que el canal 
alcance el mayor número de hogares 
posible ya que llevará nuestro nombre a 
un número mucho mayor de gente. 


TV LATINA: ¿Cuál es el volumen esperado 
de nueva programación? 

DÍAZ: Actualmente contamos con tres 
programas que nos dan unas 700 horas 
de nueva programación. A esto le 
sumamos dos novelas, que son otras 260 
horas y luego nuestra producción de 
comedias, documentales y otros géneros, 
los cuales suman otras 100 horas. Por lo 
tanto, tenemos alrededor de unas 1100 
horas de nueva programación. 

(En términos de incremento)... 
estaremos produciendo una gama más 
diversa de programación, más allá de la 
típica novela. Planeamos incrementar la 
producción de novelas de dos a tres o 
cuatro por año. También vamos a 
realizar más programas para niños y 
adolescentes y puede ser que incre- 
mentemos un poco nuestra producción 
de comedias. Además, se verán nuevos 
géneros. Por ejemplo, podríamos crear 
una novela con tendencias humorísticas. 
En el pasado hemos tenido la tendencia 


a producir programas de una hora, por 


lo que en el futuro se observarán más 
producciones con formato de media 
hora....Y, ya que estamos lanzando (un 
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canal de cable y satélite) tendremos más 
programas de concursos... 


TV LATINA: ¿Tiene la compañía planes de 
incrementar su venta de formatos y pro- 
ducción local? 

DÍAZ: Sí. Como sabes, ya estamos pro- 
duciendo un formato de Chiquititas (pro- 
erama que ha sido todo un éxito en 
Telefé) en portugués para Brasil en 
nuestros estudios en Argentina y esta- 
mos ahora en la pre-producción para 
realizar el programa para TV Azteca. 
Este será transmitido en el otoño (y 
como en el caso de Brasil, traeremos los 
jóvenes actores a nuestras instalaciones 
de producción en Buenos Aires). 

Estamos tratando de hacer lo mismo 
para España y estamos en conversaciones 
con varias personas... La propuesta inicial 
fue la de traer los actores a Argentina, 
como hicimos en las producciones para 
Brasil y México, pero esto podría no ser 
posible para España y no estamos opuestos 
a la idea de producirlo en España. 

Más allá de esto, estamos desarro- 
llando un número de programas que 
puedan ser producidos como Chiquiti- 
tas, al menos uno que apunte al público 
adolescente... 

Otra de las cosas en las que estamos 
trabajando diligentemente es en crear 
un proyecto que pueda ser producido 
originalmente en inglés. Creo que este 
es un paso crucial para nosotros. Nos 
gustaría utilizar nuestra infraestructura 
en Argentina para producir quizás algo 
para Canadá u otro mercado. Debido a 
que es una área muy nueva e impor- 
tante, nos estamos moviendo con mucho 
cuidado. Queremos ser cautelosos 
porque creo que esto podría abrirnos 
puertas muy grandes. 

También estamos explorando la posi- 
blidad de buscar un socio que nos 
ayude. Ya estamos produciendo en por- 
tugués, por lo que tenemos experiencia 
produciendo en otro idioma, pero creo 
que un socio nos ayudaría a hacerlo per- 
fectamente. 


TY LATINA: ¿Crearán telenovelas en 
inglés, como lo ha hecho Protele? 

DIAZ: No nos estamos limitando a la idea 
de telenovelas y, de hecho, creo que el 
primer proyecto no sería una telenovela. 
Puede ser que esperemos hasta el tercer 
o cuarto proyecto para hecer una teleno- 
vela. Inicialmente, creo que podríamos 
aspirar a una película para televisión 0 
algo que pueda derivar en series. e 
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Pelí nulas 
Novelas 
Talk Shows 
Variedad 
Entretenimiento 
Comedias 
Co ma 

M oda 
Salud 
Decoración 
Biografías 
Sertes 
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Especiales 


y mucho más. 
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n los primeros años de la década de los 90, cuan- 
do algunas de las compañías de medios más 
grandes del mundo comenzaron a invertir mi- 
llones de dólares en el creciente mercado latinoameri- 
cano, era dificil predecir que una compañía venezolana 
surgiría como uno de los más importantes y tenaces 
protagonistas a nivel mundial. La economía venezolana 
es, después de todo, pequeña en comparación con la 
de países como México y Brasil. Por lo tanto, las dos 
compañías de televisión más grandes en Latinoamérica 
contaban con la gran ventaja de poder apoyarse en 
grandes mercados publicitarios de sus países de origen 
para financiar una expansión internacional, 

Sin embargo, actualmente, el Grupo de 
Compañías Cisneros (GCC), propietario de la tele- 
visora abierta más grande de Venezuela (Venevisión) 
ha surgido como el competidor mundial de origen 
latinoamericano más tenaz. En los últimos cinco 
años, GCC ha adquirido acciones en una impor- 
tante red televisiva para el mercado hispano de los 
Estados Unidos, ha lanzado plataformas de DTH en 
Latinoamérica, ha invertido en canales y plataformas 
europeas y ha anunciado planes para organizar la 
primera red de televisión abierta panregional. 

El hombre detrás de esta expansión, el director y 
CEO del GCC, Gustavo Cisneros, admite que la 
compañía esperó hasta mediados de los años 90 para 
expandirse agresivamente a nivel internacional, pero 
destaca que la globalización de sus operaciones siem- 
pre formó parte del plan. El grupo, fundado por su 
padre, Diego Cisneros, en Venezuela en la década de 
los 20, lleva trabajando por mucho tiempo con socios 








Gustavo Cisneros 


Un visionario de la globalización 


extranjeros en varias asociaciones, incluyendo una 
con ABC, empresa que les ayudó a lanzar su primera 
cadena de televisión. Luego que Gustavo Cisneros 
tomara en sus manos la gerencia de la compañía a 
finales de los años 60, éste procedió cautelosamente 
a concentrarse en el mejoramiento de la progra- 
mación de la estación. La primera expansión inter- 
nacional del grupo se dio con el establecimiento del 
brazo de ventas para sus populares telenovelas en 
todo el mundo, pero el salto definitivo en la arena 
internacional se dio en los noventa. “Siempre pensé 
que podíamos hacerlo”, explica Cisneros.“Pero siem- 
pre hemos sido muy, muy cuidadosos de no ir más 
allá de lo que podíamos hacer. Hacer las cosas a la 
velocidad correcta es muy importante. Nos decidi- 
mos a expandirnos internacionalmente solamente 
cuando estábamos organizados para hacerlo”. 

El momento adecuado vino en 1993, cuando las 
economías latinoamericanas comenzaron a recu- 
perarse de las crisis por endeudamiento de los 
años 80 y varios gobiernos comenzaron a pro- 
mover políticas para desregularizar sus economías 
y aumentar el intercambio internacional. En la 
aurora de la NAFTA—un acuerdo comercial entre 
Canadá, Estados Unidos y México—y Mercosur— 
un acuerdo comercial para el Cono Sur— 
Cisneros apostó a que las compañías enfocadas y 
las industrias de amplitud mundial serían las más 
exitosas. Así decidió dirigir las operaciones de la 
compañía hacia los medios y las telecomunica- 
ciones—dos industrias que ofrecían gran cantidad 
de oportunidades a nivel internacional. 

Desde ese instante, la compañía vendió un 
número de negocios que operaban fuera de sus 
planes estratégicos y utilizaron los fondos resultantes 
para invertir en nuevos negocios. Una de las acciones 
más notables fue cuando la compañía—<que tiene 
aproximadamente US$3.000 millones en ingresos 
anuales provenientes de 70 empresas en 39 países— 
se asoció con Hughes Electronics, Grupo Abril de 
Brasil y MVS Comunicaciones en México para lanzar 
una plataforma de DTH en la región, Galaxy Latin 
America. Asimismo, el grupo lanzó canales tales 
como Locomotion (en asociación con Hearst), 
Playboy TV y AdulTVision (propiedades conjuntas 
con Playboy), y adquirió Imagen Satelital, una com- 
pañía argentina que produce seis populares canales 
de cable y satélite. 

Sin embargo, a medida que la compañía se 
introduce tenazmente en nuevos medios, sigue 
firmemente comprometida con sus raíces en el 
sector de la televisión abierta. Recientemente, 


Cisneros creó un fondo de US$500 millones en con- 
junto con Hicks, Muse, Tate £ Furst, una compañía 
norteamericana de banca con grandes inversiones en 
medios, para invertir en propiedades en Latino- 
américa, los Estados Unidos, España y Portugal. El 
fondo, que planea adquirir propiedades por un valor 
de mil millones de dólares para fines de este año, 
planea añadir más propiedades a las ya variadas pose- 
siones de GCC en el área de televisión abierta, las 
cuales incluyen Venevisión; una participación en 
Univisión, una canal dirigido al mercado hispano de los 
Estados Unidos; Chilevisión, una televisora VHF de 
cobertura nacional en Chile; y el Caribbean 
Communication Network. En última instancia, 
Cisneros piensa unir estas propiedades para crear una 
red de televisoras panregional que pueda compartir la 
programación, co-producir programas y trabajar en 
conjunto en la venta de publidad y programas. 

“Creo que la televisión abierta complementa el 
DTH y la televisión paga”, destaca Cisneros. “La 
televisión abierta es una buena base para producir 
la programación que el DTH necesita, y la tele- 
visión abierta también es un gran medio para pro- 
mover el DTH y otros nuevos medios”. Cisneros 
destaca que uno de los ejemplos de esta sinergia 
se encuentra en la producción. En un futuro cer- 
cano, proyecta elevar el nivel de producción de la 
compañía a más de 20 mil horas anuales de nueva 
programación que podrá ser colocada en sus tele- 
visoras abiertas, canales de cable o vendida a nivel 
internacional. 

Paralelamente, Cisneros planea expandir sus 
operaciones en Europa. Su subsidiaria, Cisneros 
Television Group, ya ha comenzado a lanzar 
canales como Locomotion y Playboy TV en un 
número de mercados europeos y tiene una par- 
ticipación en una de las plataformas digitales de 
España, Vía Digital. En junio, GCC y Hicks, Muse 
también adquirió una participación en una impor- 
tante televisora de Portugal y Cisneros dice que 
la compañía está buscando oportunidades para 
invertir en televisión abierta en España. 

“Estamos mirando a todo el hemisferio—tanto 
Latinoamérica como los Estados Unidos—y a España 
y Portugal como un solo mercado”, comenta, agre- 
gando que la compañía quiere convertirse en el líder 
en las áreas de televisión abierta, DTH, telecomuni- 
caciones y otros medios en el mundo de habla hispana 
y portuguesa. En nuestra entrevista exclusiva, 
Cisneros nos habla sobre la rápida expansión del 
negocio televisivo en América Latina y lo que esto 
significa para la televisión del mundo entero. 


TV LATINA: En un sentido general, 
¿cómo describiría sus estrategias bási- 
cas para expandir al Grupo de 
Compañías Cisneros? 

CISNEROS: Este es un momento suma- 
mente estimulante para realizar negocios 
en América Latina. La región ha hecho 
enormes avances en su desarrollo 
económico y político, y estamos tomando 
ventaja de esta oportunidad para ofrecer 
mejores servicios al consumidor lati- 
noamericano, servicios especialmente 
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adaptados a su área geográfica. 

Pero no estamos limitando nuestro ho- 
rizonte a Latinoamérica. Estamos mirando 
todo el hemisferio—tanto Latinoamérica 
como los Estados Unidos—y a España y 
Portugal como un solo mercado. Estamos 
trabajando para convertirnos en líderes 
en el sector de habla hispana y portugue- 
sa para esos mercados y estamos alcan- 
zando nuestras metas en un número de 
áreas: telecomunicaciones, medios, pro- 
gramación y entretenimiento. 


Creemos que nuestra estrategia dará 
resultados. El negocio de la TV paga en 
Latinoamérica, cable y DTH, es el de 
mayor crecimiento en el mundo. El DTH y 
el cable están creciendo velozmente en 
España y sentimos que existe un gran 
potencial en Portugal. 


TY LATINA: Varios años atrás, usted 
indicó que deseaba reestructurar la 
compañía y concentrarse en los sec- 
tores de medios y telecomunicaciones. 
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¿Por qué tomó esa decisión y qué ha sig- 
nificado para sus operaciones? 

CISNEROS: Básicamente, decidimos que 
queríamos estar en un negocio que nos 
permitiese operar en una área geográfi- 
ca sumamente amplia. Por lo tanto, 
decidimos concentrarnos en las teleco- 
municaciones, la televisión, la progra- 
mación y el entretenimiento porque esas 
industrias son mundiales y porque nos 
daba la oportunidad de operar en una 
área muy amplia fuera de nuestro mer- 
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cado de origen. Esto también nos permi- 
lió crear una estrategia más enfocada 
para la compañía y resultó... (en nuevas 
inversiones en televisión, DTH y radio). 

Con esta experiencia en las manos, 
recientemente creamos un fondo llamado 
Ibero-American Media Partners en con- 
junto con Hicks, Muse, Tate € Furst que 
invertirá unos USS500 millones en la com- 
pra de nuevas propiedades en el área de 
medios. Este fondo ya se ha unido a otros 
socios para adquirir una estación de tele- 
visión en Portugal. Además, compramos 
otra estación y una red de radio en Chile. 
Nos estamos moviendo con velocidad y 
estaremos anunciando nuevos tratos cada 
tanto. Nuestra estrategia es estar en cada 
pais de América Latina. 


TY LATINA: ¿Qué tipo de inversiones 
estará realizando el fondo? 

CISNEROS: La meta de nuestra asociación 
es la de adquirir, desarrollar e invertir en 
propiedades de medios en América Latina, 
los Estados Unidos, España y Portugal. 
Estamos concentrando nuestras activi- 
dades de inversión en televisión y radio, 
asi como empresas de programación tanto 
en español como en portugués. Usando 
estas inversiones, planeamos crear la 
primera red de medios iberoamericana. 
Para fines de este año, debemos concluir 
tratos por un valor de aproximadamente 
mil millones de dólares. 


TV LATINA: Es decir, ¿están tratando de 
combinar todas sus inversiones de tele- 
visión en una sola red? 

CISNEROS: Sí. Las estaciones de televi- 
sión tendrán la misma gerencia general 
que trabajará en conjunto con fuertes 
socios y gerentes locales. Combinar las 
estaciones bajo una misma gerencia 
tiene una cantidad de ventajas, porque 
hay muchas cosas que se pueden mejo- 
rar. Pueden trabajar en conjunto para la 
compra de equipos y programas y tam- 
bién pueden trabajar en conjunto para 
producir y vender programas. 

Habrá ciertas cualidades comunes 
en la programación que transmitirán.... 
Existirán muchas áreas en las que 
pueden colaborar entre sí, tales como la 
producción de noticias. La nueva estruc- 
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tura será también una ventaja para 
atraer nuevos anunciantes. Pienso que 
vamos a cambiar la forma en que los 
anunciantes ven a Latinoamérica. 

Pero también queremos que las esta- 
ciones mantengan su foco en lo local. Por 
lo tanto, cuando digo que será una red, 
quiero decir que las estaciones traba- 
jarán en conjunto mientras se mantienen 
enfocadas y dirigidas a las necesidades 
de su audiencia local. No vamos a forzar- 
los a transmitir programas que no son 
aceptados en sus mercados. 


TY LATINA: Continúa invirtiendo en tele- 
visión abierta, el cual es un medio mucho 
más maduro, y al mismo tiempo sigue 
invirtiendo en nuevos medios, tales como 
DTH y canales de cable. ¿Cuál es su 
opinión sobre el rol de la televisión abier- 
ta en el futuro de América Latina? 
CISNEROS: Creo que la televisión abierta 
complementa el DTH y la televisión 
paga. Televisión abierta es una buena 
base para producir la programación que 
el DTH necesita, y la televisión abierta 
también es un gran medio para pro- 
mover el DTH y otros nuevos medios. 
Cuando los sistemas de transmisión 
directa al hogar se expandan, necesi- 
tarán mucho más programación local y 
tendrán que dirigirse a diferentes hoga- 
res con diferentes gustos con progra- 
mación diferente. Por lo tanto, para sa- 
tisfacer esta demanda estamos amplian- 
do nuestra producción. Eventualmente, 
estaremos produciendo más de 20 mil 
horas de nueva programación al año, y 
cuando lleguemos a esa meta, esto 
fortalecerá todas nuestras inversiones. 
También tendremos la disponibilidad 
de proveer servicio de Internet y la 
manera de promover esto es a través de 
la televisión abierta... El número de 
usuarios de Internet en América Latina 
es muy bajo, pero pienso que este 
número crecerá rápidamente. También 
tenemos una asociación para proveer 
telefonía de larga distancia con una 
compañía llamada RSL, que tiene opera- 
ciones en Israel, Europa, los Estados 
Unidos y Latinoamérica, la cual también 
puede ser promovida a través de nues- 
tras estaciones de televisión abierta. 


Predicciones digitales: Gustavo Cisneros, en la inauguración del centro de transmisiones de DirecTV en 


Pienso que todos 
los (sistemas de entre- 
ga) se complementan. 
Nuestro verdadero fo- 
co es el de estar en un 
número de áreas y 
poder coordinar y uti- 
lizar diferentes medios 
para expandir todas 
nuestras Inversiones. 
La TV paga tiene una 
penetración baja en 
América Latina, por lo 
que la mejor manera 
de promoverla es a 
través de la televisión 
abierta. 

Como la mayoría de 
la gente, no sé exacta- 
mente en qué momen- 
to todas estas tec- 
nologias— Internet, 
televisión y teléfono— 
convergerán. Sin em- 
bargo, sí sé que ocu- 
rrirá y queremos estar 
detrás del volante cuan- 





do esto pase. Que- Una visión mundial: La estrategia de medios de Cisneros está enfocada en 
remos estar en televiso- los mercados de habla hispana y portuguesa de América Latina, los 


ras abiertas, 
satélites, telecomunicaciones, Internet y 
redes de radio. Creo que podemos lograr 
esto en una forma más rápida y eficiente 
en español y portugués que en otros 
idiomas porque estas dos lenguas te 
permiten alcanzar un gran número de 
consumidores. 


TV LATINA: Usted mencionó que está 
expandiendo su producción. ¿Qué 
nuevo tipo de programación está pla- 
neando crear? 

CISNEROS: Pienso que debemos expandir 
nuestra producción de telenovelas, por 
lo cual estamos construyendo nuevos 
estudios. También estamos mirando la 
posibilidad de nuevos canales. Tenemos 
que estar más envueltos en canales 
deportivos. Actualmente ya producimos 
gran cantidad de programas deportivos. 
Tenemos que organizar esto y crear una 
versión local y un canal panregional. 
También nos estamos introduciendo 
fuertemente en el género de las noticias. 
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Caracas, expuso los lineamientos de la revolución digital que ahora está comenzando a influenciar el mercado. 
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DTH, Estados Unidos, España y Portugal. 


Todas las estaciones de televisión y radio 
que tenemos en América Latina nos per- 
mite montar la mejor operación para la 
obtención de noticias en la región. Es 
sólo cuestión de juntarla y reciclarla. 
Estas son las áreas en las que pensamos 
crecer y crecer en forma rápida para 
eventualmente alcanzar las 20 mil horas 
de nueva programación por año. 


TV LATINA: ¿Qué tan contentos están con 
las inversiones en DTH? 

CISNEROS: Muy contentos. Hemos 
demostrado que nuestra tecnología es 
mucho mejor que la de nuestra competen- 
cia. Hemos lanzado el servicio para abona- 
dos en 16 países de Latinoamérica y el 
Caribe, y en junio inauguramos el servicio 
para Argentina. Seguimos proyectando 
tener unos seis millones de abonados para 
el año 2006. Estamos disponibles en más 
mercados en Latinoamérica que nuestros 
competidores y tenemos 32 estaciones 
emisoras-receptoras (transponders) a 
través de las cuales podemos proveer a 
nuestros abonados 300 canales y otros ser- 
vicios, tales como Internet. 


TV LATINA: Sin embargo, el DTH no ha 
crecido con la velocidad que mucha 
gente esperaba, y ni su sistema ni el de 
su competencia han alcanzado las cifras 
proyectadas. ¿Por qué? 

CISNEROS: El crecimiento fue lento pero no 
porque hubiese menos demanda de lo 
esperado. Al inicio tuvimos ciertos proble- 
mas operativos en México y Brasil. Estos 
problemas ya han sido corregidos y 
seguimos adelante en ambos mercados. 
En otras zonas en donde no tuvimos pro- 
blemas operativos, el crecimiento ha sido 
mucho más veloz. Por lo tanto nos man- 
tenemos optimistas con respecto al futuro. 


TV LATINA: Usted y sus socios también 
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se enfrentan a un poderoso conten- 
diente, Sky Latin America, que tiene el 
respaldo de News Corp., TCI, Televisa 
y Globo. ¿Pueden sobrevivir ambos ser- 
vicios? 

CISNEROS: Pensamos que tenemos el 
mejor servicio en términos de tecnología 
y, de hecho, nuestras cajas funcionan 
mejor. Asimismo, hemos lanzado nues- 
tro servicio en todo el continente—en 
Brasil, México, Colombia y Argentina, 
entre otros. Cada uno de estos servicios 
está completamente separado. La oferta 
que tenemos para Brasil no tiene nada 
que ver con los servicios que ofrecemos 
en México, por lo cual podemos apuntar 
mejor a las necesidades locales que 
nuestros competidores. Asimismo, ellos 
sólo están en ciertos mercados. Si vas a 
meterte en este negocio, tienes que 
brindar servicio a todo el mercado. Esto 
requiere de mucho dinero y de muchas 
señales disponibles, lo cual nosotros pro- 
veemos. Tenemos una larga experiencia 
operando en toda Latinoamérica y va a 
ser muy duro en términos económicos y 
de tecnología darnos alcance. De 
hecho, pienso que es imposible que nos 
alcancen... 

Para contestar su pregunta, planeamos 
tener tres cuartos del mercado. Si una 
compañía tiene tres cuartos del mercado 
y la otra puede sobrevivir con tan solo un 
cuarto del negocio, entonces los dos ser- 
vicios podrán sobrevivir. Si no, entonces 
sólo hay espacio para un servicio. 


TV LATINA: Acaban de lanzar el servicio 
en Argentina, un mercado con alta pene- 
tración de cable. ¿Pueden atraer gran 
cantidad de abonados a DTH en un mer- 
cado donde la mayoría del negocio de la 
TV paga está ya controlado por la indus- 
tria del cable? 

CISNEROS: Primero que todo, tendremos la 
posibilidad de brindarle a muchos argenti- 
nos que no tienen acceso al cable un gran 
servicio. No le tomará mucho tiempo a la 
gente darse cuenta de las diferencias 
entre nuestra señal y las otras. Tanto el 
sonido como la programación son mucho 
mejores. Podemos ofrecerle mejor cali- 
dad por menos dinero. Por lo tanto, 
reclutaremos abonados en el interior del 
pais y luego la gente comenzará a conocer 
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Variedades venezolanas: Cisneros, quien comenzó manejando Venevisión, continúa sus inversiones en 
televisión abierta y expandiendo las producciones de la televisora con programas tales como Sábado 
Sensacional (derecha)y Mayte (izquierda). 


nuestro servicio; cuando esto ocurra 
comenzaremos a penetrar en las ciudades 
que tienen cable... (Eventualmente) creo 
que podremos alcanzar 50% de los hoga- 
res con cable en Argentina. 


TY LATINA: ¿Cuáles son sus planes en 
Europa? 
CISNEROS: Ya adquirimos una estación de 
televisión en Portugal que será una intere- 
sante plataforma para futuras expan- 
siones. Nos ayudará a introducirnos en 
España, Mozambique, Angola y Brasil. En 
España, hemos, en conjunto con Hughes, 
invertido en Vía Digital y hemos lanzado 
los canales de Locomotion y Playboy TV 
en ese mercado. Igualmente, estamos 
viendo la oportunidad de invertir en una 
estación de televisión abierta en España. 
Más allá de esto, hemos lanzado el 
canal de Playboy en Escandinavia, Italia 
y Alemania. También esperamos colo- 
car Locomotion en esos mercados. 


TV LATINA: ¿En qué otros mercados de 
habla no hispana o portuguesa están 
interesados? 
CISNEROS: Hemos vendido nuestros pro- 
gramas a Rusia y Europa del Este y nos 
está yendo muy bien. Continuaremos 
en esta área, pero, a medida que esos 
mercados progresen, participaremos 
probablemente como accionistas en 
algunos canales de Europa del Este. 
Con la expansión de Playboy TV y 
Locomotion y nuestra inversión en Vía 
Digital, nos estamos empapando más de 
Europa. Más gente está tomando con- 
ciencia de la existencia de nuestras com- 
pañías y comienzan a ver la forma en que 
podemos cuadrar dentro de sus planes. 
Por lo tanto, la expansión en Europa es la 
extensión lógica de nuestro negocio y es 
muy importante para nosotros. 


TV LATINA: Televisa ha anunciado planes 
para vender parte de sus acciones en 
Univisión, una televisora abierta de 
habla hispana en los Estados Unidos en 


la cual ustedes tienen participación. 
¿Cómo les afectará esto? 

CISNEROS: Los planes de Televisa no nos 
afectarán en absoluto. Seguiremos 
teniendo la programación de Televisa y 
este año tuvimos los derechos en 
español para los Estados Unidos de la 
Copa Mundial de Fútbol. En la Copa 
Mundial anterior, obtuvimos un 90% de 
audiencia y este año pensamos repetir 
ese logro. Este es un año sobresaliente 
para nosotros. 


TY LATINA: ¿Es Univisión una empresa 
rentable? 

CISNEROS: La compañía está en muy 
buena forma a nivel económico.Tenemos 
esperanza de llegar a los mil millones de 
dólares en ventas para el año 2000. 
Cuando comenzamos a participar en ella 
no llegaba a los US$200 millones. 


TV LATINA: Las telenovelas han sido exi- 
tosas en muchas partes del mundo, pero 
siguen teniendo problemas para entrar 
en ciertos mercados, principalmente en 
mercados de habla inglesa. ¿Qué puede 
hacerse para revertir esta situación? 
CISNEROS: Antes de cambiar la fórmula, 
queremos estar en todos los países del 
mundo. Tenemos una presencia en 
español en los Estados Unidos. Quisiéra- 
mos tener una mayor presencia en merca- 
dos como China, pero no la tenemos. Por 
lo tanto, necesitamos expandir nuestras 
ventas primero.... Lo peor que le puedo 
decir a mi equipo es que cambien una fór- 
mula ganadora y que hagan otra cosa. No 
queremos cambiar algo que ha sido suma- 
mente exitoso. Primero, queremos elevar 
las ventas al próximo nivel. Después pen- 
saremos en hacer algunos cambios. 


TV LATINA: ¿Cuál es el monto de sus ven- 
tas de telenovelas y que tán rápido han 
crecido? 

CISNEROS: Nuestras ventas han aumen- 
tado en forma exponencial. Recibimos 
más de USS$100 millones con la venta de 
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nuestros programas. Esto es una suma 
cuatro o cinco veces superior a la de 
unos años atrás (mediados de los 90). 


TY LATINA: ¿Cuando usted tomó el con- 
trol del negocio familiar, ya tenía como 
meta convertir la compañía en una 
empresa global de medios?. 
CISNEROS: Siempre pensé que podíamos 
hacerlo. Pero siempre hemos sido muy, 
muy cuidadosos de no ir más allá de lo que 
podíamos hacer. Hacer las cosas a la 
velocidad correcta es muy importante. 
Nos decidimos a expandirnos interna- 
cionalmente solamente cuando estábamos 
organizados para hacerlo y solamente 
cuando estábamos lo suficientemente 
maduros como para saber como hacerlo. 
Por lo tanto comenzamos haciendo 
amigos. Investigamos el mercado y 
establecimos alianzas. Esto fue muy 
importante ya que cuando estábamos 
listos para dar el paso, habíamos ade- 
lantado una cantidad de trabajo y fuimos 
capaces de movernos con velocidad. 
Estábamos preparados para sacar 
provecho de la NAFTA, la desregulari- 
zación de la economía latinoamericana y 
del rápido crecimiento económico de la 
región. Por lo tanto, nuestra expansión 
no fue por accidente. Habíamos pensa- 
do detenidamente y por un largo perío- 
do de tiempo sobre mercados mundia- 
les antes de hacer nuestra movida. 


TY LATINA: ¿En dónde visualiza su com- 
pañía de aquí a cinco años? 
CISNEROS: No creo que aumentemos drás- 
ticamente nuestros ingresos. La razón es 
que estamos girando nuestro interés en 
otros negocios hacia medios y comunica- 
ciones (y hemos utilizado la venta de 
propiedades para financiar nuestra expan- 
sión)... En tres años, espero que la com- 
pañía obtenga aproximadamente unos 
cuatro mil millones de dólares en ventas. 
Lo más importante para nosotros es 
que estamos preparados para el futuro. 
Yo solamente tengo 53 años y gozo de 
buena salud. Y estamos pensando en 
forma adelantada para los años 2000 y 
2005. Tenemos un plan para el futuro. 
Tenemos nuestros equipos listos en sus 
lugares y el dinero necesario para 
realizar nuestros planes. hd 
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e Mayo 1998 
| Cartoon Network 1,1% 
2 HBO Ole |,06% 
3 Space 0,85% 
4 Todo Noticias 0,76% 
4 Crónica TV 0,76% 
6 Cinecanal 0,73% 
7 Cinemax 0,68% 
8 TyC Sports 0,58% 
9 Nickelodeon 0,57% 
10 Magic Kids 0,56% ” 
|] |-Sat 0,53% 
12 VWBTV-El Canal Warner 0,51% M EX l C O : 
12 Utilisima Satelital 0,51% Canal Ratin 
|4 Canal FOX 0,48% | Cartoon Network 0,78% 
I5 TNT 0,47% 2 Nickelodeon 0,58% 
16 CVN 0,45% 3 Discovery 0,52% 
17 Uniseries 0,44% 4 ESPN 0,45% 
18 26 TV 0,40% 5 TNT 0,38% 
19 ESPN 0,35% 6 Canal FOX 0,37% 
20 Volver 0,32% 7 Corte Latino 0,36% 
21 Sony Entertainment Television 0,30% 7 Telemundo 0,36% 
22 Cablín 0,29% 9 USA Network 0,33% 
23 Cinevisión 0,23% 10 Multicinema 0,32% 
24 USA Network 0,19% 10 Tele UNO 0,32% 
24 Gems 0,19% 12 Golden Choice || 0,31% 
26 Discovery Channel 0,17% 12 MTV 0,31% 
26 Canal de la Mujer 0,17% 14 VVBTV-El Canal Warner 0,29% 
28 Red de Noticias 0,16% |5 HBO Ole 0,28% 
29 Tele UNO 0,15% 16 Sony Entertainment Television 0,26% 
29 MTV 0,15% |7 Golden Choice | 0,25% 
29 Big Channel 0,15% 18 Zas 0,16% 
32 Cine 5 0,13% 19 ECO 0,15% 
32 El Canal de las Estrellas 0,13% 20 Fox Sports Américas 0,14% 
34 TV Española 0,12% 20 Unicable 0,14% 
34 MuchMusic 0,12% 22 Cinemax 0,12% 
34 CVSAT 0,12% 22 El Nuevo Travel Channel 0,12% 
37 TV Quality - Educable 0,11% 24 Antena 3 TV 0,11% 
97, Super Cine 0,11% 24 CNI 0,11% 
37 Infinito 0,11% 24 Mas 0,11% 
37 Fox Sports Américas 0,11% 27 Cinecanal 0,10% 
4| América Sports 0,10% 27 Gems 0,10% 
42 Metro 0,09% 27 Mundo Ole 0,10% 
43 Fox Kids 0,08% 27 TeleHit 0,10% 
44 Cable Sports 0,07% 3| Hallmark 0,09% 
45 Magazine 24 0,06% 32 E! Entertainment Television 0,08% 
46 TV5 0,05% 32 Fox Kids 0,08% 
46 TVN Chile 0,05% 34 Preview Latino 0,07% 
46 Sólo Tango 0,05% 35 Movie City 0,06% 
46 El Nuevo Travel Channel 0,05% 35 Televisión Española 0,06% 
46 Music 2 | 0,05% 37 RitmoSon 0,05% 
46 365 Canal de Cine 0,05% 38 Multipremier 0,04% 
52 Gala 6 0,04% 39 MVS Programación 0,03% 
52 CNN 0,04% 39 PAYPV 10 0,03% 
52 Antena 3 TV 0,04% 39 The Weather Channel 0,03% 
55 CBS TeleNoticias 0,03% 42 CNN 0,02% 
55 Siempre Mujer 0,03% 42 Net Pack 0,02% 
55 Alef Network 0,03% 42 PAYPV 20 0,02% 
58 Unovisión 0,02% 45 ABC a la carte 0,01% 
58 NBC News 0,02% 45 CineLatino 0,01% 
58 Jupiter Comic 0,02% 45 NBC News 0,01% 
61 Globo 0,02% 45 PAYPV 30 0,01% 
62 The Weather Channel 0,01% 
62 TVA 0,01% Fuente: IBOPE International. Promedio para el periodo del | al 30 de mayo de 1998. 
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Ratings para todo el día en hogares con cable. 
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First-class entertainment that moves and enthralls. That reaches beyond cultural boundaries=stimulating minds, touching hearts and Ñ NS 


| tickling fancies worldwide. Television with the power to captivate viewers, no matter where they live or what language they speak. — | y 
A re dad tar Veneviston lorerivo val VIS TOO tea O Y 


| h | For 27 years, we've been providing the world with tried and tested successes: programs that are top:rated hitsion: y yo sy 
| > seven continents. And we give you over 12,000 hours of original programming to choose from, in 7 different > y 0 
a genres ranging from the best in telenovelas to movies, comedies and variety shows: MN Y 


¡7 So take home the power to capture your market: 
| the power of Venevision International's great entertainment. 
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